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Avainsanat markkinointisuunnitelma, urheilumarkkinointi 
 Abstract 
  
Author 
Title 
 
Number of Pages 
Date 
Valtteri Lauri 
Marketing plan for a football team 
 
51 pages + 1 appendix  
11 May 2013 
Degree Bachelor of Business Administrator 
Degree Programme Economics and Business Administrator 
Specialisation option Marketing and Logistics 
Instructor 
 
Pia Väkiparta-Lehtonen, Senior Lecturer 
 
 
 
Sports marketing is all about creating a highly identified fanbase. The main purpose of the 
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1 Johdanto 
Jalkapallo tarjoaa jännitystä ja hienoja kokemuksia ihmisille ympäri maailman. Se yh-
distää erilaiset ihmiset, jopa maat, kannattamaan samaa joukkuetta. Katsomossa ih-
misten taustoilla tai statuksella ei ole merkitystä, ainoastaan innostus lajia tai joukkuet-
ta kohtaan ratkaisee. Näin jalkapallo, ja urheilu ylipäätään, tarjoaa yhteisöllisyyden tun-
netta sekä myötä- että vastoinkäymisissä tavalla, johon harva muu asia pystyy. 
 
1.1 Työn aihe ja toimeksiantaja 
 
PK-35 Vantaa on vuonna 2009 Vantaalle Helsingistä muuttanut jalkapallojoukkue, jon-
ka miehet pelaavat Suomen toiseksi korkeimmalla sarjatasolla, Miesten Ykkösessä. 
Joukkueen kotiottelut pelataan Myyrmäen ISS Stadionilla, vain kivenheiton päässä 
Metropolian Leiritien toimipisteestä. Joukkue on taistellut viime vuosina sarjansa kär-
kisijoista ja sen tavoite on nousta Suomen korkeimmalle sarjatasolle Veikkausliigaan jo 
kauden 2013 päätteeksi. Tällä hetkellä joukkueen pelaajat ovat puoliammattilaisia, eli 
he käyvät töissä pelaamisen ohella. 
 
Joukkue tekee yhteistyötä länsivantaalaisen Vantaan Jalkapalloseuran (VJS) kanssa. 
VJS:ssa pelaa eri joukkueissa yhteensä 1500 pelaajaa. Yhteistyön tarkoituksena on 
mahdollistaa lahjakkaiden nuorten VJS-pelaajien eteneminen aina PK-35 Vantaan 
edustusjoukkueisiin asti. PK-35 Vantaan miesten joukkue edustaa siis sekä vantaalais-
ta VJS:aa että helsinkiläistä emoseuraansa PK-35:a. Yhteistyön seurauksena VJS:ssa 
moni on ottanut PK-35 Vantaan jo omakseen. Valitettavasti tämä ei oikein päde muual-
la Vantaalla. Opinnäytetyössä selvitetään Itä-Vantaalla toimivien seurojen johtohenki-
löiden mielipiteitä ja kokemuksia PK-35 Vantaasta. Niistä kerrotaan tarkemmin luvussa 
5.3.  
 
Joukkueen kotiotteluita kävi viime kaudella seuraamassa keskimäärin noin 450-470 
katsojaa ottelua kohden. PK-35 Vantaan tavoitteena on kuitenkin tulevaisuudessa saa-
da otteluihin suurempia katsojamääriä. Tähän pyritään saamalla yhteistyöhön lähiseu-
roja, ja niiden toimijoita. Sen jälkeen seurojen ulkopuoliset toimijatkin saatettaisiin saa-
da paremmin kiinnostumaan joukkueesta, kun huomattaisiin että PK-35 Vantaan otte-
luissa käy paljon ihmisiä. Tällä hetkellä joukkue ei kuitenkaan ole ollut kovinkaan näky-
västi esillä, sillä sen tiedotus on aiemmin ollut melko näkymätöntä. Näin joukkueen 
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asioista tietämättömät eivät oikein ole tulleet vahingossakaan kosketuksiin PK-35 Van-
taata koskevista asioista.  
 
Joukkueelle tehtiin loppuvuodesta 2012 innovaatioprojektina markkinoinnin kehitys-
suunnitelma. Tämä työ ei kuitenkaan ole mitenkään yhteydessä siihen. Innovaatiopro-
jektissa joukkuetta tarkasteltiin varsin ulkopuolisin silmin. PK-35 Vantaan joukkueenjoh-
tajan mukaan siinä nostettiin esille joitakin markkinoinnissa parannusta kaipaavia teki-
jöitä, mutta ei annettu juurikaan konkreettisia kehitysehdotuksia. Tässä työssä on kui-
tenkin pureuduttu pintaa syvemmälle, ja asioita tarkastellaan enemmän joukkueen si-
sältä. Työssä pyritäänkin luomaan käytäntöjä, joiden avulla PK-35 Vantaa voi oikeasti 
tehostaa markkinointiaan ja lisätä kiinnostavuuttaan vantaalaisten silmissä. 
 
1.2 Tavoitteet ja rajaukset 
 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on kehittää PK-35 Vantaalle markkinointisuunni-
telma kaudelle 2013. Työn tavoitteena on helpottaa PK-35 Vantaan joukkueenjohtaja 
Petteri Jutilan markkinointityötä, ja antaa selkeitä ideoita markkinoinnin suunnitteluun ja 
sen mittaamiseen. Markkinoinnin kehittäminen on joukkueelle erittäin tärkeää, jotta se 
saisi lisää maksavia katsojia. Maksavat katsojat tuovat joukkueelle rahaa, joka varmis-
taa joukkueen toiminnan myös jatkossa. Vaikka PK-35 Vantaan taustalla on tällä het-
kellä vakavarainen yksityinen rahoittaja, tulee joukkueen rakentaa markkinoinnilla itsel-
leen tulevaisuuden asiakaskanta, jolla turvataan PK-35 Vantaan toiminta myös pitkälle 
tulevaisuuteen. Tässä työssä keskitytään joukkueen tietouden ja tunnettuuden lisäämi-
seen Vantaalla. Lisäksi on mietitty keinoja saada vantaalaisia junioriseuroja mukaan 
yhteistyöhön joukkueen kanssa.  
 
Työssä ei ole keskitytty yritysasiakkaiden hankintaan, sillä joukkueen resurssit eivät 
riitä vielä tällä hetkellä yritysmaailmaan. Koska PK-35 Vantaalla ei ole teknisiä edelly-
tyksiä myydä lippuja internetissä, eikä joukkuetta vielä tunneta riittävästi, ei työssä ole 
käsitelty internetin bannerimainontaa. Joukkueen markkinointi on ollut aiemmin varsin 
vähäistä ja katsojamäärät kovin pieniä, joten työssä keskitytäänkin enimmäkseen juuri 
ruohonjuuritason toimintaan. Tällä pyritään rakentamaan vankka pohja PK-35 Vantaan 
tulevaisuuden markkinointia varten. 
 
Työn teoriaosa on rakennettu pääosin markkinoinnin kirjallisuuden pohjalta. Erilaisten 
laajoja kokonaisuuksia käsittelevien markkinoinnin ja liiketoiminnan oppikirjojen lisäksi 
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on käytetty etenkin Kirk L. Wakefieldin kirjoittamaa Team Sports Marketingia, jossa on 
selvitetty urheilumarkkinoinnin luonnetta suhteessa tavanomaiseen kuluttajamarkki-
nointiin. Urheilujoukkueen markkinointitoimenpiteiden hahmottamiseksi on haastateltu 
myös jääkiekon SM-liigajoukkue Jokereiden markkinointipäällikkö Petri Ruohosta. 
 
Markkina-analyysia varten on haastateltu myös lähialueen jalkapalloseurojen päättäjiä. 
Lisäksi haastateltiin PK-35 Vantaan varustetoimittajan, Duosport Jumbon, myymälä-
päällikkö Ville Huttusta. Huttusen antamien tietojen pohjalta luotiin suoramarkkinointi-
kampanja osana kauden 2013 markkinointisuunnitelmaa. 
 
Kirjallisten lähteiden ja haastatteluiden lisäksi on käytetty erilaisia Internet-lähteitä. Niil-
lä on pyritty avaamaan lukijalle etenkin suomalaisen jalkapallomaailman tapahtumia ja 
PK-35 Vantaan kohtaamaa kilpailua. 
 
Näiden erilaisten lähteiden ja haastatteluiden pohjalta analysoitiin PK-35 Vantaan tilan-
netta ja mahdollisuuksia Vantaalla. Analyysin pohjalta luotiin markkinointisuunnitelma 
kaudelle 2013.  
 
2 Markkinoinnin suunnittelu 
 
 
Nykyisen markkinointiajattelun nyrkkisäännön voi Tikkasen ja Vassisen mukaan tiivis-
tää seuraavasti: ”se yritys, joka tuottaa eniten arvoa asiakkailleen, tuottaa myös par-
haan liiketaloudellisen tuloksen”. Näin ollen yrityksen tuleekin olla tarkasti selvillä siitä, 
kenelle se arvoa tuottaa ja millaista sen tuottama arvo on. Markkinoinnin suunnittelu 
tulee aloittaa juuri arvontuottamisen pohdinnalla. PK-35 Vantaa tuottaa arvoa tarjoa-
malla yhteisöllisyyden tunnetta kannattajilleen, jotka haluavat kokea olevansa osana 
joukkuetta. (Tikkanen & Vassinen 2010, 22; Viitala & Jylhä 2010, 105; Jutila 2013.) 
 
Viitalan ja Jylhän mukaan markkinointi ei ole yrityksessä mikään erillinen toiminto, vaan 
sen tulisi näkyä kaikessa yrityksen toiminnassa. Markkinoinnin avulla yritys luo ja tyy-
dyttää kysyntää, sekä haalii asiakkaita ja myötävaikuttaa saavutettujen asiakassuhtei-
den säilymiseen ja kehittymiseen. Tavoitteena voidaankin pitää sitä, että kerran mak-
savasta asiakkaasta saadaan kanta-asiakas. Kanta-asiakasta vastaa joukkueurheilus-
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sa kausikortin haltija, joka käy yleensä säännöllisesti seuraamassa kannustamansa 
joukkueen edesottamuksia (Viitala & Jylhä 2010, 105; 113-114; Ruohonen 2013.) 
 
2.1 Yrityksen markkinointistrategia 
 
Markkinointistrategialla tarkoitetaan pidemmän aikavälin suurempaa kuvaa siitä, mitä 
yritys haluaa markkinoinnillaan saavuttaa ja miten se pääsee valitsemiinsa tavoitteisiin. 
Yrityksen markkinointistrategiassa määritellään myös markkinointiin käytettävät resurs-
sit ja mittarit. Yrityksen tulee tarkastella markkinointistrategiaan vuositasolla, ja päivit-
tää sitä tarpeen tullen. Markkinointistrategia on siis ikään kuin se logiikka, jolla yritys 
haluaa saavuttaa markkinoinnin päämääränsä. (Kotler & Armstron & Wong & Saunders 
2008, 129; 992). 
 
Markkinointistrategia perustuu ajatukseen siitä, miten yritys haluaa toimia markkinoilla. 
Se on suoraan yhteydessä yrityksen liiketoimintasuunnitelman arvoajatteluun siitä, mi-
ten yritys tuottaa arvoa asiakkailleen, omistajilleen ja muille sidosryhmilleen. Markki-
nointistrategia on kokonaisuus, johon kuuluu tavoitteiden asettaminen, toimenpiteiden 
suunnittelu, sekä niiden toteuttaminen ja seuranta. Tämä kokonaisuus vaihtelee luon-
nollisesti myös paitsi eri yrityksissä, myös eri kohdemaissa ja aloilla. Yrityksellä voi olla 
myös eri markkinointistrategioita eri asiakkaille, jos ne ovat esimerkiksi suuria yritysasi-
akkaita. Vassisen ja Tikkasen mukaan käytännön asiakkaisiin ja asiakassuhteisiin kes-
kittyvän markkinointistrategian sisältö on jaettavissa neljään eri tekijään: 
- Markkinointistrategian tavoitteet ja sisältö 
- markkinoinnin ja myynnin organisointi ja rakenne 
- markkinoinnin toimintaprosessit 
- tukijärjestelmät. 
(Tikkanen & Vassinen 2010 23-25.) 
 
PK-35 Vantaan tavoitteena on tulevaisuudessa saada lähialueiden seurojen suuret 
massat kiinnostumaan joukkueesta oman seuransa edustusjoukkueena. Jos yhteistyö 
lähiseurojen kanssa saadaan alkamaan ja toimimaan, toivoo Jutila noin 5-7 vuoden 
kuluttua tavoittavansa entistä suuremman joukon PK-35 Vantaata oman seuransa 
edustusjoukkueena pitäviä ihmisiä. Näin joukkue pyrkii saamaan isommat yleisömassat 
seuraamaan joukkueen otteluita. Tämän jälkeen myös mediassa ja Suomen Palloliitos-
sa huomattaisiin suuret yleisömäärät Vantaalla, ja tätä kautta joukkue alkaisi kiinnostaa 
myös yhteistyöseurojen ulkopuolella. Joukkueen kiinnostavuuden lisääminen ja vakiin-
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tuvat suuret yleisövirrat toisivat joukkueelle lisää rahaa, ja mahdollisuuden kehittää sen 
toimintaa jatkossa. (Jutila 2013.) 
 
Markkinointistrategian lähtökohtana tulee olla paitsi yrityksen tarjooma, myös sen koh-
de ja toimitustapa. Yrityksen on pystyttävä hahmottamaan, miten se tuottaa arvoa ja 
luo suhteita asiakkaisiinsa. Markkinointistrategian kannalta on erityisen tärkeää päättää 
asiakkaiden ja oman tarjooman ominaisuuksista, suunnitella yrityksen sisäisiä ja ulkoi-
sia markkinointitoimenpiteitä, asettaa markkinoinnille resurssit, sekä päättää markki-
noinnin mittareista ja eri toimijoiden kannustimista. (Tikkanen & Vassinen 2010, 25-29.) 
 
Markkinointistrategian toteuttaminen kuuluu yrityksessä erityisesti markkinointiin mää-
rättyjen toimihenkilöiden vastuulle. PK-35 Vantaassa tätä puolta hoitaa ainoastaan Juti-
la. Hänen tehtävänään on Tikkasen ja Vassisen mukaan toteuttaa markkinointistrategi-
assa asetetut tavoitteet päättämällä itse parhaaksi katsomansa markkinoinnilliset toi-
menpiteet. Jutilan viitekehyksen asettaa joukkueen rahoittaja, jonka tulisi taata Jutilalle 
riittävät resurssit sekä rakentaa organisaation toimintaan soveltuvat mittarit ja kannus-
timet. (Tikkanen & Vassinen 2010, 29-30; Jutila 2013.) 
 
Yllä mainituilla markkinoinnin prosesseilla Tikkanen ja Vassinen tarkoittavat asiakas- ja 
markkinatiedon hankintaa ja tulkitsemista, niiden pohjalta saadun tulkinnan mukaan 
oikeiden markkinointitoimenpiteiden suunnittelua, sekä näiden markkinointitoimenpitei-
den toteutusta ja hallintaa. Tavoitteena tässä on sykleittäin toimiva kokonaisvaltainen 
markkinointiprosessi, jossa hallintavaiheen seurannasta saadun tiedon perusteella pa-
lataan jälleen asiakas- ja markkinatiedon hallintaan ja niin edelleen. (Tikkanen & Vas-
sinen 2010, 31.) 
 
Tällainen toimintaprosessi vaatii luonnollisesti myös yleisiä käytäntöjä ja rutiineja, joilla 
arvioidaan toiminnan tehokkuutta ja markkinoinnin tuloksellisuutta. Erilaiset tukijärjes-
telmät auttavat yrityksen toiminnan johtamisessa ja kehittämisessä. Vaikka monet tuki-
järjestelmistä ovat erilaisia teknisiä ratkaisuja, ei teknologiaa kuitenkaan tule nähdä 
itsestään selvyytenä. Yleensä yritysten erilaiset CRM-ohjelmat ovat todella kalliita, jo-
ten esimerkiksi PK-35 Vantaan ei ole mahdollista ainakaan vielä tässä vaiheessa sel-
laiseen investoida. Tärkeämpää onkin tässä tapauksessa miettiä relevantteja keinoja 
asiakas- ja markkinointitiedon saamiseksi. Näihin keinoihin otetaan kantaa luvussa 6. 
(Tikkanen & Vassinen 2010, 32-34; Jutila 2013.) 
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2.2 Segmentointi ja targetointi 
 
Segmentoinnilla tarkoitetaan laajemman asiakasjoukon jakamista pienempiin ryhmiin 
ennalta määriteltyjen kriteerien avulla. Segmentoinnilla saavutettujen segmenttien eli 
pienempien asiakasryhmien avulla, on helpompi kohdentaa, eli targetoida, tietyt mark-
kinoinnin kanavat, toimenpiteet ja viestit, jotka sopivat parhaiten valitun segmentin ta-
voittamiseen. Jutilan mukaan tärkeät segmentit ovat juuri vantaalaiset jalkapalloseurat, 
joissa on paljon lajista kiinnostuneita ihmisiä. Segmentointia hankaloittaa se, että ihmis-
ten elämäntyyli, tarpeet ja ostokäyttäytyminen muuttuvat ajan kanssa. (Tikkanen & 
Vassinen 2010, 125; 130, Jutila 2013; Viitala & Jylhä 2010, 107.) 
 
Tässä opinnäytetyössä on keskitytty nimenomaan Vantaan ja lähialueiden jalkapallo-
seuroihin, osittain sen mahdollistaman tulevaisuuden asiakaspohjan vuoksi. Seurat 
ovat täynnä jalkapallon harrastajia, joten on luonnollista, että niissä laji myös kiinnos-
taa. Jos seurojen edustajat saadaan innostumaan PK-35 Vantaasta, on oletettavaa, 
että he kertovat hyvistä kokemuksistaan eteenpäin. Tästä ilmiöstä käytetään nimeä 
word-of-mouth, eli WOM). Valtaosa kuluttajista luottaa muiden kuluttajien mielipiteisiin 
samasta tuotteesta tai palvelusta. Näin ollen esimerkiksi perheeltä, ystäviltä tai naapu-
rilta tuleva mielipide saatetaan kokea hyvinkin tärkeäksi. Toki on syytä huomioida, että 
huono WOM kulkee nopeammin ja pidemmälle, kuin hyvä WOM. Myös seurojen ulko-
puoliset lajista kiinnostuneet vantaalaiset on muistettava markkinoinnissa. Heidät on 
kuitenkin suhteessa vaikeampi tavoittaa, kuin useamman harrastajan keskittymät. (Kot-
ler, Armstrong, Wong, Saunders 2008, 272; 708) 
 
 
2.3 Urheilumarkkinointi 
 
Urheilumarkkinointi on yksilöllisen kannattajajoukon rakentamista. Tämän avulla kan-
nattajat, sponsorit, media ja hallitus voivat rahoittaa kyseistä järjestöä mainostaakseen 
ja kannattaakseen sitä, ja täten edesauttaa sosiaalista kanssakäymistään sekä identi-
teettiään henkilö, ryhmä- ja yhteisötasolla kanssakäyvän ja kilpailevan ympäristön si-
sällä. (Wakefield 2007, 12.) 
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Urheilumarkkinoinnin perusta on jääkiekon SM-liigajoukkue Jokereiden markkinointi-
päällikkö Petri Ruohosen mukaan kausikortin haltijoissa. He ovat yleensä niitä, jotka 
saapuvat otteluihin paikalle huonompinakin aikoina. Lisäksi Jokerit pyrkii kasvattamaan 
kerran kaudessa otteluissa käyvien ihmisten käyntimäärää kahteen tai kolmeen ker-
taan kautta kohden. PK-35 Vantaalla on tällä hetkellä vain muutaman hengen vakio-
kannattajajoukko, ja pitkän aikavälin tavoitteena joukkueella onkin rakentaa kausikortti-
pohjaa juuri yhteistyöseurojen toimijoista. (Ruohonen 2013; Jutila 2013.) 
 
Kannattajalla tarkoitetaan joukkueelleen kovasti omistautunutta henkilöä, joka sisäistää 
lempijoukkueensa tai –pelaajansa asenteita ja käyttäytymismalleja. Kovasti sidoksissa 
oleva kannattaja saa mielihyvää joukkueensa menestyksestä, kun taas tappiot aiheut-
tavat mielipahaa. Kannattajalle joukkue on osa hänen omaa identiteettiään sekä hänen 
itsensä että muiden silmissä. Tätä kautta kannattaja kokee itsensä osana joukkuetta. 
(Wakefield 2007, 15.) 
 
Jalkapalloseuroissa koetaan kannattajien kanssa vuorovaikutuksessa oleminen erittäin 
tärkeäksi. Varsinkin suoramarkkinoinnista on tulossa tehokas vuorovaikutuksen keino. 
Jalkapalloseuroissa halutaan usein kohdistaa markkinointia varsinkin perheen pienim-
piin, sillä lempijoukkue valitaan usein jo nuorella iällä ja joukkueuskollisuus säilyy läpi 
koko elämän. Tämä eroaa merkittävästi tavallisemmista tuotteista tai palveluista. Asi-
akkaat yleensä lakkaavat käyttämästä heikosti toimivaa tuotetta tai palvelua, kun taas 
urheilujoukkueiden kannattajat pysyvät joukkueensa tai seuransa takana vaikeinakin 
aikoina. (Jobber & Fahy 2009, 250.) 
 
Ruohonen kokee brändimarkkinoinnin urheilumaailmassa todella tärkeäksi yhteisölli-
syyden tunteen luomisen kannalta. Ruohosen mukaan kannattajat on otettava mukaan 
joukkueen toimintaan, jotta he voivat aidosti kokea olevansa osa joukkuetta. PK-35 
Vantaan brändiä ei ole hirveästi mietitty, mutta joukkueeseen viitataan yleensä puna-
mustat-käsitteellä, joka tulee joukkueen peliasun väreistä. Peliasujen väriin vedotaan 
usein joukkueurheilun puolella, ja joukkueet usein tunnistetaankin juuri niiden edusta-
miensa värien perusteella. (Ruohonen 2013; Jutila 2013.) 
 
Uudelle paikkakunnalle muuttava joukkue on erittäin haavoittuva, koska uuden yhtei-
sön ihmiset eivät koe joukkuetta omakseen. Wakefieldin mukaan joukkue voi tällaises-
sa tapauksessa tehdä muutamia toimia saadakseen uuden ympäristönsä sosiaalisen 
hyväksynnän. Joukkue voi: 
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- Yrittää ottaa kannattajat mukaan antamaan ideoita ja palautetta joukkueenjoh-
dolle 
- Tutkia kannattajakunnalta, mitä asioita joukkueen toiminnassa he muuttaisivat 
- Rohkaista tai vaatia joukkueen avainpelaajia muuttamaan joukkueen uuteen ko-
tiympäristöön 
- Tehdä erilaisia mainostempauksia laajemman kannattajakunnan tavoittamiseksi 
- Yrittämällä haalia joukkueeseensa pelaajia, joilla on paikalliset juuret 
- Aloittaa ja ylläpitää julkisia palveluita tai hyväntekeväisyyttä, joissa joukkueen 
pelaajat ja johto on mukana (esimerkiksi koulut, iltapäivätoiminta, ruuan jakami-
nen, tms.) 
- Kehittämällä markkinointikampanjoita ja muita ilmoituksia, joissa korostetaan 
yhteisölle kyseessä olevan ”TEIDÄN joukkueenne” tai ”TEIDÄN tapahtumanne” 
 
Ruohosen ja Wakefieldin ajatuksia tullaan käyttämään hyväksi luvussa 7. (Wakefield 
2008, 21-22.) 
 
2.4 Markkinointiviestintä 
 
Yrityksen integroidulla markkinointiviestinnällä pyritään sitouttamaan valittu yksilö tai 
ryhmä käyttämällä tietynlaista viestiä juuri heitä varten valittua mediakanavaa pitkin. 
Tavoitteena markkinointiviestinnässä on rakentaa pitkän aikavälin liikesuhde yrityksen 
ja asiakkaan välille. Tässä targetoimalla, eli kohdentamalla, saatu kuluttaja pyritään 
saamaan aktiiviseen tiedonvaihtoon yrityksen kanssa. (Blakeman 2007, 5.) 
 
Yrityksen markkinointiviestinnän suunnittelu tulee tehdä niin, että yrityksen toiminnan 
laajuus ja markkina-asema, sekä sen tekemät asemointipäätökset otetaan huomioon. 
Viestintästrategiaa tehdessä tulee miettiä viestinnän erottuvuutta ja useamman viestin-
täkanavan samanaikaista hyödyntämistä. Useammalla kanavalla pyritään eri kanavien 
yhteisvaikutukseen, joten on tärkeää miettiä viestiä etenkin vastaanottajan näkökul-
masta. Tavoitteena markkinointiviestinnässä on herättää kuluttajan mielenkiinto tuotet-
ta tai palvelua kohtaan, haluamaan sitä ja lopulta saada kuluttaja ostamaan se. Tähän 
päästään Viitalan ja Jylhän mukaan kolmivaiheisella mallilla.  
 
- Ensin jaetaan relevanttia tietoa yrityksestä ja sen tarjonnasta. Tällä poistetaan 
vanhoja mahdollisesti virheellisiäkin uskomuksia yritystä kohtaan, ja vähenne-
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tään ihmisten ennakkoluuloja ja epävarmuutta. Tämä tarkoittaa PK-35 Vantaan 
kannalta sitä, että sen tulisi viestinnässään painottaa vantaalaisuuttaan ja yrit-
tää tehdä pelaajiaan ja toimintaansa tunnetummaksi nimenomaan Vantaalla. 
- Toisessa vaiheessa tietoa pidetään esillä, jotta ihmisten positiiviset mielikuvat 
yrityksestä säilyvät ja voivat vahvistua ajan myötä. Vahva yhteistyöhalukkuus 
lähialueen seurojen kanssa, joukkueen jatkuva näkyvyys katukuvassa ja kom-
munikointi joukkueesta kiinnostuneille auttaisi PK-35 Vantaata pitämään itsensä 
jatkuvasti tapetilla. 
- Lopuksi annetaan lisää tietoa yrityksen tarjoamista mahdollisuuksista, joihin ai-
emmin annettu tieto on saattanut synnyttää kiinnostusta. Kun kiinnostus jouk-
kuetta kohtaan on herätetty, voidaan PK-35 Vantaassa alkaa markkinoida te-
hokkaammin sen otteluita, ja saada lisää seuroja yhteistyöhön sen kanssa. 
 
 (Viitala & Jylhä 2010, 121-122.) Markkinointiviestinnän eri muotoja esitellään luvuissa 
2.4.1- 2.4.4. 
 
2.4.1 Mainonta 
 
Mainonnan rooli yrityksen markkinointiviestinnässä on tehdä yrityksen tarjoomaa tun-
netummaksi valituilla markkinoilla. Vaikka mainonnan kanavia on monia, ovat ne kaikki 
yksisuuntaisia. Mainontaa tehdään esimerkiksi televisiossa, radiossa, Internetissä, se-
kä ulkomainoksina liikenteessä ja mainostauluilla. Mainonnan tavoitteena on herättää 
kuluttajan mielikuva tuotteesta tai palvelusta, ja muistuttaa sen olemassaolosta ostoti-
lanteessa. (Viitala & Jylhä 2010, 122-123.)  
 
 
2.4.2 Suoramarkkinointi 
 
Suoramarkkinointi on hyvä vaihtoehto, kun halutaan tavoittaa kuluttaja henkilökohtai-
sesti. Suoramarkkinoinnissa ensiarvoisen tärkeää on pystyä luomaan dialogi ostajan ja 
myyjän välille. Tällöin on oltava kohderyhmä todella hyvin selvillä, jotta markkinoinnin 
kohdetta pystytään puhuttelemaan kunnolla. Tieto kuluttajan intresseistä on luonnolli-
sesti ratkaisevassa asemassa, sillä se auttaa tekemään viestistä mahdollisimman per-
sonoidun. (Blakeman 2007, 205.) 
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Suoramarkkinoinnilla voidaan tavoitella erilaisia asioita. Englantilaisen markkinointijoh-
taja ja kirjailija Drayton Birdin mukaan uusasiakashankinnassa on varauduttava siihen, 
että voittoja ei voida maksimoida. Tärkeää on saada sitoutettua mahdollisimman paljon 
uusia asiakkaita itselleen sopivilla kustannuksilla. Tässä ei voida odottaa nopeita voitto-
ja lyhyellä aikavälillä. (Bird 2007, 39.) 
 
Suoramarkkinoinnin intiimi luonne yhdistettynä kiinnostavaan aiheeseen ja kielenkäyt-
töön, johon kohde voi samaistua, helpottaa tekemään viestistä tehokkaamman. Tästä 
lopputuloksena syntyy markkinoijan, markkinoidun tuotteen tai palvelun, sekä markki-
noinnin kohteen välinen suhde. Tämä suhde on perusta brändin luomiselle ja ylläpitä-
miselle. Myöhemmin tätä suhdetta voidaan kehittää antamalle asiakkaalle mahdolli-
suus olla suoraan yhteydessä yritykseen esimerkiksi internetin välityksellä. (Blakeman 
2007, 205-206.) 
 
Suoramainonta on ollut yksi PK-35 Vantaan aiemmin käyttämistä markkinointitoimenpi-
teistä, ja Jutilan mukaan suoramarkkinointia tehdään myös kaudella 2013. Joukkueen 
yhteistyökumppaniyritys Jakelujuniorit Oy maksaa yhden 30 000 kirjeen suoramarkki-
nointipostituksen Länsi-Vantaan talouksiin. (Jutila 2013.) 
 
2.4.3 PR 
 
Robyn Blakeman määrittelee PR:n, eli yrityksen julkisuussuhteet, viestinnäksi yrityksen 
sisäisten ja ulkoisten sidosryhmien kanssa. Sisäisiksi sidosryhmiksi Blakeman laskee 
yrityksen omistajat ja ulkoisiksi puolestaan yrityksen kohderyhmän ja muut ulkopuoliset 
toimijat. PR:n tavoitteena on yrityksen, tai sen tuotteiden ja palveluiden julkisuuskuvan 
vahvistaminen, rakentaminen tai puolustaminen. PR:llä viitataan enimmäkseen mak-
suttomaan kommunikaatioon yrityksen ja sen sidosryhmien välillä. (Blakeman 2007, 
125.) 
 
Yrityksen markkinointiviestinnän välineenä PR:ää käytetään yrityksen brändin edistä-
miseen. Tässä tarkoituksena on ”myydä” yrityksen arvoja ja kohentaa sen brändimieli-
kuvaa tarkoin kohdennetulle kohdeyleisölle. Erilaiset PR-tapahtumat saavat usein 
myös julkisuutta lehdistöltä, joten ne ovat hyvä keino tuoda lisää näkyvyyttä ja mielen-
kiintoa yrityksen tuotteille ja palveluille. PR-tapahtumissa yleisö saadaan mukaan kes-
kusteluun, joten vuoropuhelu yrityksen ja asiakkaan välillä on helppoa. Näin kaikki kiin-
nostuneet osapuolet saavat vastauksia kysymyksiinsä, eivätkä elä esimerkiksi vain 
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word-of-mouthista peräisin olevien huhujen varassa. PR:n, eli suhdetoiminnan, muotoja 
ovat esimerkiksi tiedotustoiminta, sekä erilaisten julkisuus-, sponsorointi- ja hyvänteke-
väisyystapahtumien järjestäminen. PR-tapahtumien avulla PK-35 voisi esimerkiksi nos-
taa tunnettuuttaan, korostaa vantaalaisuuttaan, tai tuoda esille arvojaan vaikkapa las-
ten liikunnan tärkeydestä. (Blakeman 2007, 125-130; Viitala & Jylhä 2010,  
123.) 
 
2.4.4 Ulko- ja liikennemainonta 
 
Ulkomainonnalla usein täydennetään muita mainosmuotoja varsinkin kulutustavaroiden 
ja palvelujen lanseerauksessa sekä muistutusmainonnassa. Kuluttajat käyttävät usein 
samoja kulkureittejä ja liikennevälineitä esimerkiksi työmatkoillaan, joten ulkomainon-
nalta on melko vaikea välttyä. Lisäksi päivittäiset matkarutiinit nostavat mainonnan 
merkitystä, sillä toisto lisää ulkomainonnan tehokkuutta. Ulkomainonnan positiiviseksi 
puoleksi voidaan laskea myös se, että mainokset ovat nähtävillä vuorokauden ympäri.  
Ulkomainonnalla on myös huonoja puolia. Mainospaikoilla saattaa olla pitkät varausajat 
ja mainosten viestiä on vaikea suunnata tietyille kohderyhmille. Ulkomainonta kärsii 
myös joskus ilkivallasta. Parhaiten ulkomainonnalla tavoittaa kuitenkin 15-34 -vuotiaat 
kaupunkilaiset, jotka liikkuvat autolla tai julkisilla kulkuvälineillä. (Bergström & Leppä-
nen 2007, 312.) 
 
Ulkomainostilaa vuokrataan tavallisesti sarjoina. Niiden mainosjaksot ovat yleensä 
kahdesta neljään viikkoon, mutta myös pidempiä mainosaikoja on mahdollista ostaa. 
Ulkomainonnan hinta muodostuu mainostilan vuokran sekä kiinnitys- ja huoltokustan-
nusten lisäksi mainosten suunnittelu- ja valmistuskuluista. Usein ulkomainoksissa saa-
tetaan näyttää myös jokin aihealueelle relevantti tutkimus, jonka tekeminen maksaa. 
Vaikka hintaa nostavia tekijöitä on ulkomainonnassa paljon, on mainosten kontaktihinta 
tavoitettua henkilöä kohden kuitenkin melko vähäinen. (Bergström & Leppänen 2007, 
313.) 
 
PK-35 Vantaalla on käytössään kolme tienvarteen sijoitettavaa ilmoitustaulua (Kuvio 3), 
joissa kerrotaan kulloisenkin ottelun vastustaja, alkamisaika ja päivämäärä, sekä paik-
ka. Vastustaja ja ajankohta päivitetään aina otteluiden välissä. Ottelupaikkaa ei puoles-
taan tarvitse vaihtaa, sillä kaikki joukkueen kotiottelut pelataan Myyrmäen ISS Stadio-
nilla. (Jutila 2013.) 
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Kuvio 3. PK-35 Vantaan mainoskyltti Vaskivuorentiellä Vantaan Kaivokselassa. 
 
 
Ulkomainosten katseluaika on yleensä varsin lyhyt. Usein vain noin 10 sekunnin vilkai-
sun saavan mainoksen tulee herättää huomio, ja kertoa viesti nopeasti. Näin ollen mai-
noksen sanoman tulee olla lyhyt ja ytimekäs. Tekstin tulee olla selkeää ja kirjoitettu 
kirkkailla ja voimakkailla väreillä. Mahdollisten kuvien tulee olla suuria, ja mainospai-
kassa tulee ottaa huomioon ympäröivä maisema ja vuodenaika. Näin varmistetaan, 
että viesti erottuu. (Bergström & Leppänen 2007, 315.) 
 
2.5 Markkinoinnin seuraaminen 
 
Markkinoinnin seuraaminen on tärkeää seuraavien markkinointitoimenpiteiden suunnit-
telussa. Seurannassa kartoitetaan olemassa olevia käytäntöjä, pyritään oppimaan vir-
heistä, sekä löytämään menestystekijöitä. Markkinointitavoitteet tulee määritellä selke-
ästi. Pitää miettiä myös etukäteen se, miten tavoitteisiin pääsyä mitataan. Kun tavoit-
teet ja mittauskäytännöt ovat selkeät, on markkinoinnin seuraaminen helpompaa. (Raa-
tikainen 2004, 118.) 
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Jääkiekon SM-liigajoukkue Helsingin Jokereiden markkinointipäällikkö Petri Ruohonen 
korostaa, että markkinoinnin ykköstavoite on maksavien katsojien lukumäärä. Eniten 
heidän organisaatiossaan seurataankin sitä, paljonko ottelu on myynyt ja mistä tieto 
ottelutapahtumasta on tullut. Ruohonen myöntää, että toisaalta brändimainonnan tu-
loksia on hankala seurata. Hän kuitenkin seuraa aktiivisesti Facebookissa perinteisten 
tykkäysten lisäksi sitä, kuinka moni sosiaalisessa mediassa puhuu Jokereista tai jakaa 
joukkueen Facebook-sivun sisältöä. (Ruohonen 2013.) 
 
3 Markkinointi internetissä ja sosiaalisessa mediassa 
 
3.1 Internet-markkinointi 
 
Internet poikkeaa valtaosasta muista medioista siinä, että muissa medioissa on totuttu 
erilaisiin mainoskatkoihin. Internet on pääasiassa tiedonhakuun tarkoitettu, eikä verk-
koa käyttävä yleensä halua mainosten keskeyttävän sivujen selailua. (Korpi 2010, 16). 
 
Internet-markkinointi on Suomessa melko suosittua verrattuna muihin maihin. Sen hy-
viä puolia ovat kustannustehokkuus, mahdollisuus reagoida nopeasti asiakkaiden ky-
symyksiin ja palautteeseen, sekä mahdollisuus kerätä markkinatietoa erilaisten tietojär-
jestelmien kautta. Internet-markkinoinnin heikkoutena pidetään sitä, ettei asiakas näe 
myyjän tuotetta tai palvelua ennen ostamista. (Viitala & Jylhä 2010, 115-116.) 
 
Internet on paitsi muuttanut yritysten liiketoimintatapoja, myös mahdollistanut yrityksille 
entistä laajemman asiakaskunnan. Yritys ei voi enää pelkästään mainostaa omaa tar-
joamaansa, vaan sen tulee osallistua keskusteluun ja mahdollistaa esimerkiksi tuottei-
den tai palveluiden kommentointi sen kotisivuilla. (Laudon & Laudon 2010, 408; Korpi 
2010, 16-17.) 
 
3.2 Sosiaalinen media ja markkinointi Facebookissa 
 
Sosiaalisella medialla tarkoitetaan julkista internet-sivustoa, jossa tavalliset ihmiset 
voivat vaivattomasti lukea sivun sisältöä ja osallistua keskusteluun. Sivustolla on oltava 
sen käyttäjiä hyödyttävää tietoa, jotta käyttäjät voivat omalla osallistumisellaan tuoda 
käytäviin keskusteluihin lisäarvoa omilla muiden nähtävissä olevilla mielipiteillään tai 
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tykkäämällä muiden mielipiteistä. Oleellista sosiaalisessa mediassa on osallistuminen 
ja yhdessä tuotettu sisältö. PK-35 Vantaa toimii Facebookissa, johon se jakaa tietoja 
pääasiassa otteluistaan ja pelaajien kanssa tehdyistä sopimuksista. (Korpi 2010, 7-11.) 
 
Facebook on verkostoitumiseen tarkoitettu sosiaalinen yhteisö, jossa käyttäjät voivat 
luoda kontakteja muihin käyttäjiin ja olla yhteydessä heihin. Yhdessä kontaktiensa 
kanssa Facebookin käyttäjä luo eräänlaisen verkoston. Facebookin avulla PK-35 Van-
taa voisi olla paremmin yhteydessä joukkueesta kiinnostuneisiin henkilöihin. Näin jouk-
kueen tiedottaminen ja Facebook-sivun seuraajien kutsuminen mukaan erilaisiin tem-
pauksiin ja yleiseen keskusteluun rohkaiseminen antaa PK-35 Vantaalle loistavan ka-
navan kaksisuuntaiseen kommunikointiin. (Korpi 2010, 21.) 
 
Facebookissa käyttäjät saavat yleensä tietää yritysten sivuista selaamalla ystäviensä 
profiileja, tai huomaamalla uutisvirrasta, kun joku heidän ystävistään tykkää yrityksen 
sivuista tai liittyy niille. Viraalimarkkinoinnista puhutaan silloin, kun sisältöä jaetaan 
eteenpäin tietouden lisäämiseksi. Viraalimarkkinointi on siis eräänlaista verkossa ta-
pahtuvaa word-of-mouthia. PK-35 Vantaan kannalta olisikin tärkeää pystyä jakamaan 
Facebook-sivuillaan sivua seuraaville ihmisille mahdollisimman mielekästä sisältöä, 
jotta he jakaisivat sivulle tuotettuja sisältöjä hanakasti eteenpäin. Näin joukkueen Fa-
cebook-sivuille voitaisiin saada lisää vierailijoita ja mahdollisesti lisätä joukkueen kiin-
nostavuutta. (Holzner 2009, 73-74; Chaffey & Smith 2008, 34.) 
 
 
3.3 Sähköpostimarkkinointi 
 
Toimiva sähköpostimarkkinointi on yhdistelmä hyvin suunniteltuja ja kohdennettuja 
sähköpostiviestejä, sekä sidosryhmiltä tulevien sähköpostiviestien hallintaa.  Sähkö-
postia käytetään yleensä prospektien käännyttämiseen tai jo olemassa olevien asiak-
kaiden muistuttamiseen. Viestit tulee laittaa henkilöille, jotka ovat antaneet luvan tulla 
kontaktoiduiksi yrityksen toimesta. PK-35 Vantaa on aiemmin lähettänyt mainoksia 
otteluistaan paitsi yhteistyöseuroihin, myös muihin lähialueen jalkapalloseuroihin. 
(Chaffey & Smith 2008, 378-381; Jutila 2013.) 
 
Sähköpostin lähettäminen on todella edullista verrattuna vaikkapa suoramainontaan, 
sillä sähköposti ei vaadi juuri valmistuskuluja. Se myös edesauttaa tuotteen tai palvelun 
ostamista impulsiivisesti, sillä sähköpostiviestistä pääsee usein helposti klikkaamaan 
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itsensä suoraan ostamaan mainostettua asiaa. Sähköpostiviestejä on helppoa ja nopea 
personoida, ja erilaiset kampanjat voidaan käynnistää yleensä nopeasti. Myös viestien 
testaaminen on melko helppoa ja edullista. Lisäksi sähköpostimarkkinointiin on helppo 
integroida muuta mainontaa, ja näin tehostaa viestiä. (Chaffey & Smith 2008, 378-381.) 
 
Tärkeää on kuitenkin miettiä, kuinka usein prospekteja, eli mahdollisia asiakkaita, kon-
taktoidaan. Jos viestejä lähetetään liian tiheään, päätyvät ne helposti roskakorin pohjal-
le. Samoin voi käydä viesteille, joihin liitetyt kuvat eivät näy vastaanottajan koneelta. 
On tärkeää myös muistaa prospektien ja asiakkaiden viestiin reagointi. Mikäli heidän 
sähköposteihinsa ei vastata riittävän nopeasti tai ollenkaan, saatetaan menettää arvok-
kaita asiakassuhteita. (Chaffey & Smith 2008, 378-381.) 
 
Kaudella 2013 aiotaan Jutilan mukaan lähettää yhteistyöseurojen jäsenille ottelu-
mainos sähköpostitse. Tätä käytetään lähinnä ottelutapahtumista muistuttamiseen, sillä 
yhteistyöseurojen toimijat pääsevät muutenkin ilmaiseksi PK-35 Vantaan kotiotteluihin.  
 
4 Brändin rakentaminen 
 
 
Yrityksen markkinointiin ja asiakassuhteiden johtamiseen kuuluu olennaisesti brän-
diajattelu. (Viitala & Jylhä 2010, 127). 
 
4.1 Brändi käsitteenä 
 
Brändista, aiemmin tuotemerkistä, puhuttaessa tarkoitetaan valmistajan tuotteiden tai 
palveluiden suojaamista muiden tarjoajien tarjonnan joukosta. Palvelun määrän vähen-
tyessä ostoprosessissa, vastuu tuotteen esittelystä onkin siirtynyt suurelta osin valmis-
tajalle. Brändin erottaminen muiden tarjoajien joukosta on yleensä helppoa nimen, ter-
min, merkin, symbolin, muodon tai näiden yhdistelmän ansiosta. Nämä tekijät helpotta-
vat asiakasta tunnistamaan tietyn toimijan tuotteet tai palvelut muiden joukosta. Brändi 
käsitteenä on kotoisin Yhdysvalloista, ja alun perin brändäämisellä onkin tarkoitettu 
karjan polttomerkitsemistä, jotta omat eläimet tunnistettaisiin muiden joukosta. (Lind-
roos & Nyman & Lindroos 2005, 20-21; Tikkanen & Vassinen 2010, 122.) 
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Brändi eroaa tuotteesta tai palvelusta siten, että brändi kertoo niistä kokemuksista ja 
tuntemuksista, joita asiakas voi tuotteelta tai palvelulta odottaa saavansa. Brändi on 
siis todellisuudessa ihmisten siitä saama mielikuva. Näin ollen yrityksen ei voida yksin 
omistavan brändiä, sillä sen arvo määräytyy kuluttajien mielessä. (Lindroos & Nyman & 
Lindroos, 21.) 
 
4.2 Brändin hallinta 
 
Brändin ydinajatuksen tulee olla kirkas ja vahva, jotta liiketoiminta voi johdonmukaisesti 
perustua sille. Ydin määrittelee asiakkaalle, miksi juuri kyseinen brändi on hänelle kaik-
kein relevantein. Brändin ydinajatuksen mukaan määrittyvät: 
 
- Brändin kyky vedota asiakkaisiin (menestymisen perusta) 
- Brändin arvo asiakkaalle (toiminnan kannattavuus) 
- Miten brändi kestää aikaa (elinkaari) 
- Brändin suhde asiakkaaseen (sitouttaminen ja asiakkaan sitoutuminen) 
- Differointi (Miten brändi erottuu muusta tarjonnasta kilpailutilanteessa) 
(Lindroos & Nyman & Lindroos 2005, 34-35.) 
 
Nykyään brändin hallinnassa tulee ottaa huomioon muitakin, kuin markkinoinnillisia 
seikkoja. Yrityksen brändi saattaa tahriintua, jos yritys toimii epäeettisesti esimerkiksi 
tuotannossaan. Näin yritys saattaa osoittaa kykenemättömyytensä täyttää brändilleen 
asettamansa lupaukset ja arvot. Brändit edustavatkin usein koko yritystään tai organi-
saatiotaan.  Siksi yritysten tulee pitää jatkuvasti huolta siitä, että brändille asetetut arvot 
ja lupaukset pidetään. (Laforet 2010, 231.) 
 
Viitala ja Jylhä muistuttavat, että brändin rakentaminen on järjestelmällistä toimintaa. 
Ensin luodaan visio siitä, mitä brändin halutaan edustavan. Brändi edustaa sekä yrityk-
sen arvoja että yrityksen nykytilaa ja tulevaisuuden suunnitelmia. Tärkeää onkin huo-
lehtia siitä, että yrityksen sisällä jaetaan ja omaksutaan nämä tekijät. PK-35 Vantaassa 
tämä tarkoittaa sitä, että seurajohto ja pelaajat ymmärtävät edustavansa tiettyjen urhei-
lullisten arvojen lisäksi yhteisönsä arvoja ja koko Vantaan kaupunkia. Joukkueen brän-
diä ei kuitenkaan ole aiemmin hirveästi mietitty. Usein joukkueesta puhutaan kuitenkin 
punamustina viitaten sen peliasun väreihin. Lisäksi emoseura Pallokerho 35:n slogan 
on "Liekki Helsingin sydämessä". (Viitala & Jylhä 2010, 128-129; Jutila 2013.) 
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5 Toimeksiantajan esittely 
 
5.1 Taustatietoja 
 
PK-35 Vantaa on miesten Ykkösessä, eli Suomen toiseksi ylimmällä sarjatasolla, pe-
laava jalkapallojoukkue. Joukkue muutti Vantaalle vuonna 2009 helsinkiläisen jalkapal-
loseuran PK-35:n miesten edustusjoukkueen paikalta. Muuton seurauksena joukkueen 
nimeksi muodostui siis PK-35 Vantaa ja joukkueen kotikentäksi tuli Länsi-Vantaan 
Myyrmäessä sijaitseva ISS Stadion. Joukkueen otteluita kävi viime kaudella seuraa-
massa paikan päällä 450 - 470 katsojaa ottelua kohden. (Jutila 2013.) 
 
Joukkueen juuret ovat helsinkiläisessä jalkapalloseurassa Pallokerho 35:ssa (PK-35), 
jonka miesten edustusjoukkueen paikalta se muutti Vantaalla vuonna 2009. Helsinki-
läisten juuriensa vuoksi monet vantaalaiset jalkapalloihmiset etenkään Itä-Vantaalla 
eivät koe joukkuetta edelleenkään vantaalaisena. (Seidler 2013; Rönkkö 2013.) 
 
PK-35 Vantaan markkinoinnin tavoitteena on tulevaisuudessa saada suuria ihmismää-
riä tulemaan joukkueen otteluihin. Tähän pyritään pääsemään saamalla yhteistyöhön 
Vantaan ja muiden lähialueiden junioriseuroja. Näiden seurojen toiminnassa toimii tu-
hansia ihmisiä pelaajina ja erilaisissa taustajoukoissa. Tämä mahdollistaisi sen, että 
esimerkiksi jalkapalloa harrastava nuori kiinnostuu PK-35 Vantaasta ja haluaa saapua 
paikan päälle seuraamaan joukkueen otteluita. Mukanaan tämä nuorukainen toisi esi-
merkiksi perheenjäsenensä tai ystävänsä. Näin PK-35 Vantaa ei tavoittaisi markkinoin-
nillaan ainoastaan yhteistyöseurojen toimijoita, vaan myös heidän läheisiään. Vantaa-
lainen jalkapalloseurojen yhteistyö ruohonjuuritasolla on kuitenkin lähes olematonta, 
joten seurojen mukaan saaminen yhteistyöhön PK-35 Vantaan kanssa vaatii aikaa ja 
panoksia. (Jutila 2013.) 
 
 
5.2 Markkinoinnin nykytila 
 
Joukkueen tiedottaminen ja markkinointi on aiemmin ollut kovin vähäistä. Joukkueen-
johtaja on suurelta osin vastannut yksin joukkueen markkinoinnista ja tiedottamisesta. 
Hänellä on kuitenkin kovin kiire muiden joukkueenjohtajan tehtävien kanssa, joten 
markkinoinnin ja viestinnän suunnittelulle on jäänyt kovin vähän aikaa. Hän hoitaa en-
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sisijaisesti esimerkiksi pelaajien vakuutusasiat, sopimukset tavarantoimittajien kanssa 
ja pelipäivien järjestelyn.  
 
Jutila vastaa myös joukkueen Facebook-sivuston ylläpidosta. Sinne hän linkittää lähin-
nä tapahtumia joukkueen kotisivuilta. Kotisivuilla oli 4.3. 2013 150 tykkääjää, kuten 
kuviosta 1 näkyy. Kotisivujen päivitys on ulkoistettu joukkueen ulkopuoliselle toimijalle. 
(Jutila 2013.) 
 
 
Kuvio 1. PK-35 Vantaan Facebook-sivu (PK-35 Vantaa miesten edustus Facebookissa 
2013). 
 
Kaudella 2012 joukkueen ottelutapahtumia mainostettiin joukkueen ja yhteistyöseuro-
jen VJS:n ja PK-35:n kotisivuilla, lehti-ilmoituksilla, suoramarkkinoinnilla, tienvarsi-
mainoksilla ja sähköpostitse VJS:n ja PK-35:n juniorijoukkueille. Suoramarkkinointi 
tehtiin postittamalla 30 000 kirjettä Länsi-Vantaan talouksiin kahdesti viime kauden 
aikana. Loppukaudesta sähköpostikutsuja lähetettiin myös muiden vantaalaisten junio-
riseurojen päättäjille. (Jutila 2013.) 
 
Jutilan mukaan tavoitteena on saada junioriseurat mukaan yhteistyöhön, joka mahdol-
listaisi tulevaisuudessa mielikuvan, että PK-35 Vantaa edustaa useampaa seuraa. Aja-
tuksena on ollut helsinkiläisen PK-35:n ja vantaalaisen VJS:n lisäksi yhteistyö Nurmi-
järven Jalkapalloseura NJS:n kanssa. Näiden seurojen yhteinen pelaajamäärä on jo yli 
3000. (Jutila 2013; Kauppila 2013; Rinnetmäki 2013.) 
 
Sopimukset pelaajien, valmentajien ja muun henkilökunnan kanssa tehdään vain vuo-
deksi kerrallaan. Tämä hankaloittaa markkinointia siinä mielessä, että joukkueella ei 
ole ns. tuttuja naamoja, joiden varaan voisi rakentaa markkinointia pidemmällä aikavä-
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lillä. Ihmiset seuraavat herkemmin pelaajan edesottamuksia, jos tämä on heille entuu-
destaan tuttu. (Jutila 2013; Wakefield 2007, 16.) 
 
Yrityssponsorointi PK-35 Vantaan takana on kovin vähäistä. Tätä puolta joukkueessa 
ei hoida tällä hetkellä kukaan. Joukkuetta sponsoroi Vantaan kaupunki, Vantaan Ener-
gia, Sweco ja ISS. Nämä tulivat pakettina kiinteistö- ja toimialayritys ISS:n ostaessa 
Vantaan Myyrmäessä sijaitsevan Pohjola Stadionin. Kaupan seurauksena Stadionin 
nimi tuli siis nykyiseen muotoonsa ISS Stadioniksi. Stadioniakin tulisi markkinoida muil-
le seuroille, jotta saataisiin lisää tietoisuutta ja sitä kautta lisää käyttäjiä. Jutilan mukaan 
monet varsinkaan Itä-Vantaan seuroista eivät oikein ole tietoisia ISS-stadionin hyvistä 
puitteista. Tietoisuus madaltaisi kynnystä lähteä Itä-Vantaalta Myyrmäkeen käyttämään 
kenttää, tai katsomaan otteluita. Vuonna 2014 Jutila toivoo saavansa mukaan enem-
män yrityskumppaneita. 
 
Joukkueen kokonaisbudjetti kaudelle 2013 on 350 000 euroa, josta markkinointiin jää-
nee muutamasta tuhannesta eurosta kymmeneen tuhanteen euroon. Jutilalla on alku-
vuodesta kädet täynnä joukkueenjohtajan muista tehtävistä, joten markkinointikaan ei 
vielä tässä vaiheessa ole ykkösprioriteetti. Kaudella 2013 yrityksen yhteistyökumppani 
Jakelujuniorit postittaa 30 000 kappaleen suoramarkkinointipostituksen Länsi-Vantaan 
talouksiin. Lisäksi joukkueen otteluita mainostetaan kolmella tienvarteen sijoitetulla 
mainoskyltillä, josta kerrotaan enemmän luvussa 3.4.4. Myös Vantaan Sanomat mai-
nostaa jokaista kotiottelua kaudella 2013. (Jutila 2013.) 
 
 
PK-35 Vantaan markkinointia ei ole pystytty oikein mittaamaan. Yksi mittausmahdolli-
suus olisi Jutilan mukaan ravintolan kanssa yhteistyössä tehty mainos, jossa kuluttaja 
saisi ravintolasta mainoksen, jolla pääsisi peliin halvemmalla.  Näin voitaisiin mitata, 
kuinka moni mainoksen saaneista tulee peliin. Tätä onkin tarkoitus kokeilla kaudella 
2013. 
 
Parhaat katsojamäärät ovat tulleet sunnuntai-iltojen otteluissa, kun taas lauantaisiin 
otteluihin on saapunut vähemmän ihmisiä. Arkipäivinä pelattavissa koitoksissa on kui-
tenkin ollut kaikkein vähiten katsojia. Tähän reagoidaan kaudella 2013 aloittamalla otte-
lut kello 19.00 aiemman 18.30 sijaan, jotta läheiset tiet eivät olisi tukossa. Tällä pyri-
tään siihen, että töistä tulevat aikuiset ehtisivät työpäivän ja lastenhoidon jälkeen kat-
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somaan PK-35 Vantaan otteluita alusta asti. Peliin ajoissa ehtiminen on tärkeää, jotta 
ottelutapahtumasta tulee kokonainen. (Jutila 2013.) 
 
5.3 Markkina-analyysi 
Vantaalainen jalkapallokenttä on tällä hetkellä varsin hajanainen. Seurojen välinen yh-
teistyö on harvinaista, joten kaikki seurat toimivat lähinnä vain oman seuransa sisällä. 
Tikkurilan Palloseuran (TiPS) junioripäällikkö Timo Rönkön näkemyksen mukaan 
TiPS:ssa ei koeta PK-35 Vantaata mielenkiintoiseksi. Tähän vaikuttavat joukkueen 
helsinkiläiset juuret ja pitkä välimatka Länsi-Vantaan Myyrmäessä sijaitsevalle ISS-
Stadionille. Rönkkö kokee paikallisen yhteistyön Itä-Vantaalla muidenkin seurojen 
kanssa hankalaksi, sillä monissa seuroissa johtotehtävissä kauan olleet toimijat ovat 
vakiintuneet ja täysin tyytyneet nykyisiin oloihin. (Rönkkö 2013.) 
 
Vantaan Itä-Hakkilassa toimivan Itä-Hakkilan Kilvan (I-HK) puheenjohtaja Harry Seidle-
rilla ei ole moitteen sijaa PK-35 Vantaan toiminnasta. Hän kuitenkin kertoo, että yleisen 
keskustelun tasolla joukkuetta ei pidetä aidosti vantaalaisena. Koivukylän Palloseuran 
(KoiPS) toiminnanjohtaja Veli-Matti Koskelalla ei puolestaan ollut kokemuksia PK-35 
Vantaasta, vaikka olivat parisen vuotta sitten ottaneet puheeksi mahdollisen yhteistyön. 
Keskustelun avaukseen ei kuitenkaan Koskelan mukaan reagoitu mitenkään PK-35 
Vantaan puolelta. (Seidler 2013; Koskela 2013.) 
 
Tikkurilan Palloseuran (950-970 pelaajaa), I-HK:n (370 pelaajaa) ja KoiPSin (611 pe-
laajaa) yhteenlaskettu pelaajamäärä on yli 1900 pelaajaa. Pelaajien lisäksi harrastuk-
sessa ovat mukana vanhemmat, sisarukset ja kaverit. Näin ollen harrastuksessa on 
mukana näissä seuroissa reilusti enemmän ihmisiä, kuin pelkästään pelaajat. Wake-
fieldin mukaan sosiaalinen hyväksyntä on yksi viidestä urheilufaniuteen johtavista teki-
jöistä. Sosiaalinen hyväksyntä lähtee juuri omasta perheestä, ikätovereista ja omasta 
yhteisöstä. (Wakefield 2007, 15,19-22; Rönkkö 2013; Seidler 2013; Koskela 2103; Juti-
la 2013.) 
 
NJS:n, Tikkurilan Palloseuran ja Itä-Hakkilan Kilvan miesten joukkueet pelaavat mies-
ten neljännessä divisioonassa ja Koivukylän Palloseuran miesten viidennessä divisioo-
nassa. Kilpailullisesti PK-35 Vantaa on täysin omassa sarjassaan näihin verrattuna, 
joten näidenkin seurojen edustajat voitaisiin hyvin saada kiinnostumaan PK-35 Van-
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taan toiminnasta. Kirk L Wakefieldin mukaan menestys vaikuttaa ihmisten kiinnostuk-
seen joukkuetta kohtaan.  (Resultcode Uusimaa; Wakefield 2007, 24-25.) 
 
5.4 Kilpailija-analyysi 
 
 
Kilpailija-analyysin tehtävänä on auttaa PK-35 Vantaata kohdistamaan markkinointiaan 
oikeille asiakassegmenteille. Viitalan ja Jylhän mukaan eri asiakasryhmissä voidaan 
tunnistaa tietyn kaikille saman ryhmän toimijoille yhteisiä piirteitä. Tätä voidaan käyttää 
hyväksi yrityksen markkinoinnissa. Yritys voikin rakentaa liiketoimintaansa vastaamalla 
tietyn asiakasryhmän tarpeisiin. Mikäli tietyn asiakassegmentin tarpeisiin ei vielä ole 
kehitetty ratkaisua, käytetään termiä niche eli kapea markkinarako. Tässä luvussa esi-
tellään markkinoiden muita toimijoita ja luvun viimeisessä kappaleessa kerrotaan, mi-
ten PK-35 Vantaan tulisi huomioida eri asiakassegmentit markkinoinnissaan. (Viitala & 
Jylhä 2010, 107.) 
 
PK-35 Vantaa on urheilullisesti selkeä Vantaan ykkösjoukkue miesten jalkapallossa. 
AC Vantaa, Vantaan Allianssi ja PK-35 Vantaan reservijoukkue PK-35/VJS pelaavat 
kolmosdivisioonaa ja ovat sarjatason puolesta lähimmät haastajat. Perinteikkäiden seu-
rojen VJS:n ja TiPS:n ja NJS:n miesten joukkueet pelaavat neljännessä divisioonassa. 
 VJS on jo liitetty mukaan PK-35 Vantaan toimintaan niin, että seuran lahjakkaimpien 
junioreiden on mahdollisuus siirtyä PK-35 Vantaaseen reservijoukkue PK-35/VJS:n 
kautta. Näin VJS:n miesten edustusjoukkueena voidaan pitää juuri PK-35 Vantaata.  
 
Pääkaupunkiseudulla on kaksi Veikkausliigajoukkuetta, helsinkiläinen HJK ja FC Hon-
ka Espoosta. HJK on selkeä Suomen ykkönen tällä hetkellä. Se on voittanut viimeiset 
neljä Suomen mestaruutta ja sen pelaajabudjetti oli vuonna 2012 Suomen suurin. 
(Veikkausliigaseurojen budjetit kaudella 2012.) 
 
 Vaikka HJK maksaa Suomessa suuria palkkoja, se on yksi harvoja voittoa tekeviä 
joukkueita. HJK:lla on Facebookissa yli 19 200 tykkääjää (4.3.2013) ja se on ollut vii-
meiset vuodet eräänlainen Suomi-jalkapalloilun lippulaiva, koska on menestynyt par-
haiten muita eurooppalaisia joukkueita vastaan kilpailtaessa. (Top10: Suomalaisjouk-
kueiden parhaat europelit 2011; HJK:n liikevaihto kasvanut hurjaa vauhtia 2012; Veik-
kausliigaseurojen budjetit kaudella 2012.) 
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Espoolainen FC Honka on myös vakiinnuttanut paikkansa Veikkausliigassa noustuaan 
1.divisioonasta vuonna kauden 2005 päätteeksi Veikkausliigaan. Honka tunnetaan 
nuorista pelaajistaan ja viihdyttävästä pelitavastaan. FC Hongasta tykkää Facebookis-
sa 2696 ihmistä (4.3.2013). Viime aikoina joukkue on ollut jonkin verran mediassa huo-
non taloustilanteensa vuoksi. (Hongassa raju riita – Tammilehto ja Heikkilä lähtivät 
2012.) 
 
Myös Itä-Helsingin FC Viikingit voi laskea Ykkösessä pelaavana pääkaupunkilaisjouk-
kueena PK-35 Vantaan kilpailijaksi. ”Viikkareilla” on Facebookissa 1248 tykkääjää 
(4.3.2013). Maantieteellisen sijaintinsa vuoksi se ei kuitenkaan välttämättä kilpaile van-
taalaisten huomiosta, sillä joukkue ei pelaa Veikkausliigassa (Jutila 2013). 
 
Vaikka HJK ja FC Honka pelaavat korkeammalla tasolla kuin PK-35 Vantaa, on myös 
huomioitava, että ne edustavat eri kaupunkeja. PK-35 Vantaalla on mahdollisuus vedo-
ta markkinoinnillaan vantaalaisille nimenomaan kaupungin menestyvimpänä vantaa-
laisjoukkueena. Lisäksi HJK ja FC Honka ovat omien seurojensa edustusjoukkueita, 
kun taas PK-35 Vantaa edustaa sekä Pallokerho 35:ta että Vantaan Jalkapalloseuraa. 
PK-35 Vantaalla on lisäksi mahdollisuus kasvattaa sen yhteistyöseurojen määrää, sillä 
joukkueella ei ole omaa seuratoimintaa saman nimen alla. Näin joukkue voi yrittää haa-
lia mukaan enemmän lähialueiden seuroja, ja näin kasvattaa omaa kannattajakuntaan-
sa. Kannattajakunnan kasvattamisesta kerrotaan enemmän luvussa 3.3. 
 
5.5 SWOT-analyysi 
 
SWOT-analyysi (kuvio 1) on lähestymistapa, jossa tarkastellaan yrityksen sisäisiä ja 
ulkoisia tekijöitä. Tarkoituksena on kartoittaa yrityksen vahvuudet (strengths), heikkou-
det (weaknesses), mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threats).  (Kotler & Arm-
strong & Wong & Saunders 2008, 997.) 
 
Tarkastelun tarkoituksena ei kuitenkaan ole Viitalan ja Jylhän mukaan ainoastaan näi-
den tekijöiden listaaminen, vaan ottaa analyysin avulla saadut tekijät mukaan päätök-
sentekoon. SWOT-analyysin avulla opitaan tunnistamaan yrityksen toimintaympäristön 
uhat ja riskit, ja tätä kautta välttämään niitä päivittäisessä toiminnassa. Vastaavasti 
mahdollisuuksien ja omien vahvuuksien kartoittaminen auttaa yritystä kohdentamaan 
markkinointiaan niin, että siitä saadaan suurin mahdollinen hyöty irti. SWOT-analyysia 
voidaan käyttää apuna yrityksen jatkuvassa kehitystyössä, ja uhat ja heikkoudet voi-
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daankin pystyä pitkällä aikavälillä kääntämään mahdollisuuksiksi ja vahvuuksiksi. (Vii-
tala & Jylhä 2010, 59-60.) 
 
Kuviossa 2 esitellään PK-35 Vantaan vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. 
 
Vahvuudet 
Vantaan selkeä ykkönen 
Yksi sarjan ennakkosuosi-
keista 
Hyvät puitteet 
Sarjan ajankohta 
Mahdollisuudet 
Vantaalla paljon junioripe-
laajia 
Mahdollisen liiganousun 
tuoma julkisuus 
Paljon omia junioreita -> 
omia kasvatteja edustus-
joukkueeseen 
Heikkoudet 
Vantaalle vasta vuonna 
2009  
Ei vantaalaisia pelaajia 
Ei itse määrää pelipäivistä 
Uhat 
Ykkösen matala status -> 
huomio keskittyy Veikkaus-
liigaan 
Confederations Cup 
Muun vantaalaisjoukkueen 
nousu kilpailijaksi 
 
Kuvio 2. SWOT-analyysi 
 
PK-35 Vantaa on kilpailullisesti selkeästi paras vantaalainen miesten jalkapallojoukkue. 
Sen lähimmät haastajat löytyvät vasta 3. divisioonasta. Joukkue kuuluu myös sarjan 
ennakkosuosikkien joukkoon ja sen tavoitteena on nousu Veikkausliigaan. (Jutila 
2013.) 
 
Näin ollen on syytä olettaa, että se voittaa useammin kuin häviää. Urheilun fanitoimin-
taa laajasti tutkinut Kirk L. Wakefield kertoo, että ihmiset tunnustavat helpommin voitta-
van joukkueen omakseen. Hyvin pärjäävä joukkue myös kiinnostaa enemmän, joten 
silloin on mahdollisuus saada enemmän ihmisiä paikalle otteluihin. Toki on syytä tun-
nistaa se, minkä kannattajat, eli fanit, laskevat menestykseksi ja hyviksi tuloksiksi. 
(Wakefield 2007, 24-26.) 
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Myös PK-35 Vantaan kotikenttä ISS Stadion kuuluu Jutilan mukaan Suomen parhaim-
piin. Tätä tukee myös se, että stadionia on käytetty myös kansainvälisissä otteluissa. 
Wakefieldin mukaan myös stadionin kunto ja miellyttävyys vaikuttaa ihmisten osallis-
tumiseen urheilutapahtumissa.  (Wakefield 2007, 20-21; ISS Stadion - huippuolosuhtei-
ta jokaiselle tasolle 2011.) 
 
Lisäksi joukkue pelaa ottelunsa kesäaikaan, jolloin ei pelata ulkomaisia jalkapallosarjo-
ja eikä jääkiekkoa. Näin ollen se ei kilpaile katsojien huomiosta näiden suosittujen vaih-
toehtojen kanssa. 
 
Heikkoutena voidaan pitää sitä, että joukkue muutti Vantaalle vasta vuonna 2009. Näin 
ollen sillä ei ole vantaalaisia juuria, eikä aiempaa yhteistyötä muiden vantaalaisseuro-
jen kanssa. Vantaalaiset eivät VJS:n ulkopuolella oikein koe joukkuetta omakseen, 
joten monen vantaalaisen ”oma joukkue” saattaa löytyä alemmilta sarjatasoilta tai eri 
kaupungista. (Rönkkö 2013, Seidler 2013, Koskela 2013.) 
 
 Vantaalaisten juurien puute näkyy myös siinä, että joukkueessa ei hirveästi ole vantaa-
laistaustaisia pelaajia. Ihmiset seuraavat helpommin pelaajan/joukkueen edesottamuk-
sia, jos pelaaja/joukkue on katsojalle ennestään tuttu. (Wakefield 2007, 17.) 
 
Yksi merkittävä heikkous on myös se, että PK-35 Vantaa ei itse saa päättää pelipäivi-
ään. Joukkue saa Suomen Palloliitolta päivämäärät, jolloin ottelut on pelattava. Jutilan 
mukaan eri päivinä järjestettyjen pelien katsojamäärissä on selkeä ero. Sunnuntaisin 
on selkeästi eniten katsojia, kun taas arkipeleihin ei useinkaan voi odottaa isoja yleisö-
virtoja. (Jutila 2013.) 
 
Yhtenä suurimpana mahdollisuutena voidaan pitää vantaalaisten juniorijalkapalloilijoi-
den suurta määrää. PK-35 Vantaa on miesten puolella kuitenkin ainoa suuri toimija. 
Kun suuri osa vantaalaisista jalkapalloseuroista saataisiin kiinnostumaan PK-35 Van-
taasta, olisi joukkueella suuri mahdollinen kannattajapohja. Yksittäisten junioripelaajien 
lisäksi myös lasten vanhemmat, sisarukset ja kaverit olisi mahdollista saada tätä kautta 
katsomoihin. Tällä hetkellä yhteistyötä tehdään ainoastaan Länsi-Vantaan VJS:n ja 
emoseura Pallokerho 35:n kanssa, mutta varsinkin Itä-Vantaalla on useita eri toimijoita, 
joille voidaan markkinoida. (Jutila 2013.) 
 
25 
  
Vantaalaisten junioripelaajien suuri määrä myös saattaisi tulevaisuudessa kasvattaa 
vantaalaisten pelaajien määrää PK-35 Vantaassa, kun seurayhteistyön kautta lahjak-
kaimmat vantaalaisnuoret murtautuisivat PK-35 Vantaan miesten joukkueeseen. Tule-
vaisuudessa joukkueessa voi siis hyvinkin pelata enemmän vantaalaisia ja vantaalaisil-
le tuttuja pelaajia. Myös seurayhteistyön kautta eri seurojen toimihenkilöt tulisivat kes-
kenään tutuiksi, ja syntyisi tunne siitä, että toimitaan yhdessä vantaalaisen jalkapallon 
ja PK-35 Vantaan puolesta. 
 
Myös mahdollinen nousu Veikkausliigaan pakottaisi median ottamaan joukkueen huo-
mioon. Näin joukkue saattaisi tulla tutummaksi monelle, jotka eivät ole sitä aiemmin 
seuranneet. (Jutila, 2013.) 
 
Uhkana voidaan pitää Veikkausliigan suurempaa suosiota. Etenkin HJK on kovilla han-
kinnoillaan ollut talvella mediassa varsin paljon, joten joukkueen otteluihin voi hyvällä 
syyllä odottaa ihmisiä. (Kovimmat hankinnat Veikkausliigakaudelle 2013). 
 
Myös 15.- 30.6. pelattava jalkapallon Confederations Cup saattaa syödä katsojia PK-35 
Vantaan Myyrmäessä pelattavista otteluista 15.6. ja 27.6. Kyseessä on Ylen televisi-
oima Brasiliassa järjestettävä turnaus, jossa pelaa kahdeksan eri maata. (Brasilia-
Japani avaa Confederations Cupin 2013). 
 
Viitala ja Jylhä muistuttavat, että markkinat muuttuvat ja niille ilmestyy jatkossa uusia 
toimijoita kilpailemaan yrityksen huomiosta. Tämä tarkoittaisi PK-35 Vantaan kannalta 
toista vantaalaisjoukkuetta, joka pelaisi yhtä korkealla sarjatasolla. Tämä on kuitenkin 
epätodennäköistä, sillä jalkapallo on Suomessa suurelta osin harrastetoimintaa ja nou-
seminen ylemmille sarjatasoille vaatii joukkueilta ja seuroilta todella paljon resursseja 
esimerkiksi pelimatkojen ja sarjamaksujen kasvaessa. Näin monet vantaalaisjoukkueet 
eivät taloudelliselta kannaltakaan halua nousta ylemmille sarjatasoille. (Viitala & Jylhä 
2010, 90; Jutila 2013.)  
 
6 Markkinointisuunnitelma  
 
 
Markkinointisuunnitelma on yksittäinen toimenpide, jolla yrityksen markkinointistrategi-
aa toteutetaan. (Tikkanen & Vassinen 2010, 23). 
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Markkinointia suunnitellessa yrityksen tulee miettiä kenelle se arvoa tuottaa ja millaista 
sen tuottama arvo on. PK-35 Vantaan tapauksessa arvoa tuotetaan kannattajille ja sitä 
kautta yhteisölle. Tässä vaiheessa markkinoinnilla pyritään lisäämään joukkueen kiin-
nostavuutta ja kasvattamaan sitä kautta myös kannattajapohjaa. Tämän mukaisesti 
PK-35 Vantaan joukkueenjohtaja Petteri Jutilan markkinoinnin pääkohteena tulisi olla 
isommat keskittymät sen sijaan, että kalasteltaisiin isosta virrasta yksittäisiä kuluttajia. 
Tässä tapauksessa isommilla keskittymillä tarkoitetaan Vantaalla ja sen lähialueilla, 
erityisesti Nurmijärvellä, toimivia jalkapalloseuroja. Näissä seuroissa toimii paljon jalka-
pallosta kiinnostuneita ihmisiä, joten heidät on verrattain helpompi tavoittaa, kuin yksit-
täiset kuluttajat. Näissä seuroissa ei myöskään ole valmiiksi yhtä korkealla sarjatasolla 
pelaavaa joukkuetta kilpailemassa suosittavuudesta PK-35 Vantaan kanssa. Kauden 
2013 markkinointisuunnitelmassa ei kohdenneta mainontaa yrityksiin, sillä niitä tavoitel-
laan enemmän vasta yhden tai kahden vuoden kuluttua. (Viitala & Jylhä 2010, 105; 
Wakefield 2007, 12; Jutila 2013.) 
 
Fahyn ja Jobberin mukaan markkinointisuunnitelmassa keskeistä on päättää, mitä 
markkinoinnilla halutaan saada aikaiseksi ja sen jälkeen määrittää ne keinot, joilla ha-
luttuun päämäärään päästään. Markkinoinnin suunnittelu alkaa yrityksen itsensä ja sen 
toimintaympäristön analysoinnilla. Tämän analyysin pohjalta kehitetään ja pannaan 
käytäntöön ne käytännön toimet, joilla haluttuun tulokseen päästään. Tässä markki-
nointisuunnitelmassa tehtävillä markkinointitoimenpiteillä halutaan saada PK-35 Vantaa 
paremmin näkyville Vantaalla ja lisätä kaupunkilaisten tietoutta joukkueesta ja sen pe-
laajista, jotta seurayhteistyö lähialueiden seurojen kanssa olisi mahdollista tulevaisuu-
dessa. Joukkueen tunnettuuden lisäämisellä pyritään myös kasvattamaan yleisömääriä 
PK-35 Vantaan kotiotteluissa kaudella 2013. Markkinointisuunnitelman olemassaolo 
helpottaa päätösten ja erilaisten toimenpiteiden tekemistä, sekä antaa organisaation 
markkinoinnille selkeät tavoitteet. ( Fahy & Jobber 2012, 18.)   
 
Blakeman korostaa, että markkinointisuunnitelmaan tulee kiteyttää tuotteen tai palvelun 
pääpiirteet ja niiden hyöty kohdeyleisölle. Markkinointisuunnitelman tulisi korostaa tuot-
teen tai palvelun tärkeimpiä ominaisuuksia, joten suunnitelman tulee myös tarjota riittä-
västi tietoa markkinoitavasta kohteesta. (Blakeman 2007, 33-34.) 
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6.1 Markkinointisuunnitelman tavoitteet 
 
Pitkällä aikavälillä markkinoinnin tavoitteena on saavuttaa lähialueen jalkapalloseurois-
sa mielikuva, että PK-35 Vantaa edustaa kaikkia Vantaan ja lähialueiden jalkapalloseu-
roja. Tämä on osa luvussa 4.2 esitettyä Lindroosin, Nymanin ja Lindroosin brändipoh-
dintaa siitä, kenelle yritys arvoa tuottaa. PK-35 Vantaan tapauksessa ajatuksena on 
siis tuottaa arvoa kaikille Vantaan ja sen lähialueen seuroille niin, että seuroissa koe-
taan heidän olevan osa PK-35 Vantaan menestystä. Arvoa tuotetaan myös seurojen 
ulkopuolisille jalkapallosta kiinnostuneille kuluttajille antamalla heille mahdollisuus olla 
osana joukkuetta. Näin PK-35 Vantaan voi todeta tuottamalla arvoa kannattajillaan 
tarjoamalla heille yhteisöllisyyden tunnetta. (Jutila 2013, Lindroos & Nyman & Lindroos 
2005, 34-35.) 
 
Viitalan ja Jylhän luvussa 2.4 esitettyihin ajatuksiin viitaten markkinointisuunnitelman 
viesti on useamman eri kanavan yhteisvaikutus. PK-35 Vantaan tulee markkinoinnil-
laan antaa ja päivittää tietoa monille varsin tuntemattomasta joukkueesta, jotta jalkapal-
losta kiinnostuneiden ihmisten huomio saataisiin herätettyä. Seuroissa toimivat ihmiset 
tuskin saapuvat peleihin pelkillä ilmaislipuilla, jos eivät tiedä joukkuetta entuudestaan. 
Markkinointisuunnitelmassa tulisi saada PK-35 Vantaa ”tapetille”, jotta ihmiset voisivat 
muodostaa päivitetyn tiedon ansiosta uusia positiivisia mielipiteitä joukkueesta. Kun 
joukkue saadaan positiivisesti tuotua ihmisten tietoisuuteen, voidaan sekä seuroissa 
toimivat ihmiset että yksittäiset jalkapallosta kiinnostuneet kuluttajat saada haluamaan 
lisämahdollisuuksista joukkuetta kohtaan. Tässä vaiheessa esimerkiksi seurayhteistyön 
aloittaminen PK-35 Vantaan ja lähialueen jalkapalloseurojen kanssa koettaisiin mielek-
käämmäksi. (Viitala & Jylhä 2010, 121-122; Jutila 2013.) 
 
Kuten luvussa 5.3. kävi ilmi, joukkuetta ei laajalti koeta vantaalaiseksi helsinkiläisten 
juuriensa vuoksi. Tähän vedotaan luvussa 2.3 esitettyjen Wakefieldin ajatusten mukai-
sesti. Koska PK-35 Vantaalla ei ole riittävästi varoja muuttaa joukkueen pelaajakantaa 
vantaalaisemmaksi ainakaan vielä kaudelle 2013, tulee joukkueen sosiaalisen hyväk-
synnän ja hyvän ilmapiirin luomiseksi keskittyä muihin toimenpiteisiin. Julkisen puolen 
toiminta on hyvä vaihtoehto sen yhteisöllisyyden ja vapaaehtoistoiminnan positiivisen 
julkisuuskuvan vuoksi.  
 
Koska joukkueen kannattajakunta on tällä hetkellä kovin pieni ja hajanainen, ei vielä 
kannata lähteä kysymään heidän mielestään muutosta kaipaavia asioita. Tässä vai-
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heessa keskitytään korostamaan, että PK-35 Vantaa on nimenomaan vantaalainen ja 
kaupungin menestyvin jalkapallojoukkue. (Wakefield 2008, 21-22; Jutila 2013). 
 
Luvussa 2.3. viitattiin Wakefieldin ajatuksiin siitä, että kannattajat seuraavat helpommin 
tuntemansa joukkueen tai urheilijan seuraamuksia. PK-35 Vantaan Facebook-
kanavalla vierailijat tutustutetaan joukkueen pelaajiin ja yleiseen joukkueessa vallitse-
vaan tunnetilaan tuottamalla sinne mielekästä sisältöä. Tämä antaa joukkueen ulko-
puolisille tahoille paremman mahdollisuuden tutustua joukkueeseen ja antaa palautetta 
joukkueen toiminnasta tai Facebook-sivujen sisällöstä. Facebook sopii pelaajien ja 
joukkueen tunnettuuden lisäämiseen juuri sen yhteisöllistävän luonteen vuoksi, kuten 
Korven luvussa 3.2 esitetyissä ajatuksissa kerrotaan. 
 
Kauden 2013 markkinointisuunnitelman tärkein tavoite on siis joukkueen tunnettuuden 
lisääminen, ja sen brändin tekeminen vantaalaisemmaksi. Nämä helpottaisivat joukku-
eenjohtaja Jutilaa saamaan mukaan lisää etenkin yritysyhteistyökumppaneita kaudelle 
2014. 
Toinen tärkeä tavoite on avata keskusteluyhteys vantaalaisiin junioriseuroihin, joka 
mahdollistaisi seurayhteistyön ja antaisi päivitettyä tietoa PK-35 Vantaasta Vantaan 
jalkapalloväelle. Keskusteluyhteyden avaaminen olisi ensimmäinen askel kohti joukku-
een pitkän tähtäimen tavoitetta mielikuvasta, että PK-35 Vantaa edustaa vantaalaisia 
seuroja. Tämä mielikuva mahdollistaisi tulevaisuudessa suuremman kannattajapohjan 
rakentamisen. Lisäksi kauden 2013 markkinointisuunnitelman tavoitteeksi asetetaan 
myös edelliskauden katsojalukujen parantaminen. Kaudella 2013 keskikatsojamääräksi 
tavoitellaan 600 katsojaa. (Jutila 2013.) 
 
6.2 Markkinointisuunnitelman suunnittelujakso 
 
Budjetoinnissa kalenterivuotta on tavallisesti pidetty suunnittelujaksona, ja markkinoin-
nin yleinen suunnittelu on kulkenut käsi kädessä budjetoinnin kanssa. Monet alat kehit-
tyvät kuitenkin nopeasti, ja budjettikausikin voi olla merkittävästi kalenterivuotta lyhy-
empi aika. (Raatikainen 2004, 117.) 
 
PK-35 Vantaan kausi alkaa 29.4. Otteluiden markkinointi tulee aloittaa hyvissä ajoin 
ennen ensimmäistä peliä. Sunnuntaina 5.10. pelataan Ykkösen päätöskierros, joten 
markkinointijaksoksi voidaan määritellä alkavaksi huhtikuun alkupuolelta ja päättyväksi 
viimeiseen kotiotteluun. (Miesten Ykkönen, Jutila 2013.) 
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PK-35 Vantaan kotiottelut pelataan seuraavasti: 
- ma 29.4. (Fc KooTeePee Kotkasta) 
- ma 20.5. (OPS Oulusta) 
- ma 27.5. (Ilves Tampereelta) 
- su 9.6. (FC Viikingit Itä-Helsingistä, paikalliskamppailu) 
- la 15.6. (AC Oulu) 
- to 27.6. (SJK Seinäjoelta) 
- su 7.7. (AC Kajaani) 
- ma 22.7. (Haka Valkeakoskelta) 
- su 28.7. (FC Viikingit uudelleen) 
- to 8.8. (KooTeePee uudelleen) 
- la 17.8. (Jippo Joensuusta) 
- la 31.8. (OPS uudelleen) 
- su 15.9. (Ilves uudelleen) 
- la 5.10. (AC Oulu uudelleen) 
(Miesten Ykkönen). 
 
7 PK-35 Vantaan markkinointisuunnitelma kaudelle 2013 
 
7.1 Markkinointisuunnitelman budjetti 
 
Budjetilla tarkoitetaan toimintasuunnitelmaa, johon on laskettu yrityksen toimintaan 
liitettävät numerot ja rahamitat. PK-35 Vantaan budjetin suuruus kaudelle 2013 on 
350 000 euroa, josta markkinointiin jää joukkueenjohtajan mukaan muutama tuhat eu-
roa. (Viitala & Jylhä 2010, 380; Jutila 2013). 
 
Koska joukkueen markkinointiin ei ole annettu tarkkaa rahamäärää, on opinnäytetyös-
sä keskitytty antamaan markkinointiin uusia ideoita niin, että ne mahtuvat annettuun 
toimintakehykseen. Työssä esitettävään markkinointisuunnitelmaan varataankin rahaa 
2000 - 2500 euroa. 
 
 
30 
  
7.2 Ulkomainonta 
 
Markkinointibudjetin rajalliset resurssit aiheuttavat joitakin rajoja PK-35 Vantaan mark-
kinoinnille. Esimerkiksi ulkomainonnassa ei voida turvautua isoihin toimijoihin, kuten 
JCDecauxiin tai Clear Channeliin, sillä niiden tarjoamat ratkaisut maksavat liikaa. Ul-
komainonnassa tulisikin käyttää banderolleja, joiden tarkoitus on herättää ihmisten 
huomio, ja lisätä mielenkiintoa joukkuetta kohtaan. Banderollien viesti keskittyy joukku-
een brändin rakentamiseen, ei niinkään ottelutapahtumista ilmoittamiseen. Banderollit 
ripustetaan näkyville paikoille jo hieman ennen pelien alkamista, ja niiden annetaan olla 
näkyvissä kauden loppuun asti. Tällä maksimoidaan mainoksen kertakatseluiden mää-
rää ja pidetään huolta, että PK-35 Vantaa pysyy jatkuvasti katukuvassa ”tapetilla”. 
Banderollien kuva ja tekstit suunnitellaan itse kulujen säästämiseksi, ja väreinä käyte-
tään punaista, mustaa ja valkoista joukkueen brändin mukaisesti. Yksi banderolli asete-
taan Myyrmäen ISS Stadionin vieressä olevan Energia Areenan Rajatorpantien puolei-
selle seinälle (Katso kuvio 3). Banderollia ei kannata asettaa itse ISS Stadionin kyl-
keen, sillä ISS Stadion sijaitsee Energia Areenan takana, eikä näy autotielle. 
 
Kuvio 4. Rajatorpantie kulkee Energia Areena-kyltin puoleisen seinän mukaisesti aivan 
Areenan vieressä. 
 
Myyrmäen suuralueella, johon vuonna 2012 kuului Vantaan kaupungin tietopalveluyk-
sikön toimittaman väestöennusteen mukaan 51 734 asukasta, sijaitseva Energia Aree-
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na sijaitsee vilkkaan Rajatorpantien varrella. Tästä paikasta PK-35 Vantaan banderolli 
näkyisi loistavasti paitsi Lastutien pysäkin useaan kertaan päivittäin linja-autoille, myös 
sadoille Rajatorpantietä päivittäin ajaville henkilöautoille. Lisäksi vuokrapaikasta ei tar-
vitse maksaa mitään, sillä Areenan omistaja Vantaan Energia on PK-35 Vantaan yh-
teistyökumppani. (Vantaan väestöennuste 2012; Jutila 2013; HSL aikataulut 2013.) 
 
Toinen samanlainen banderolli ripustetaan Tikkurilan urheilupuistoon Valkoisenläh-
teentien puoleiseen verkkoaitaan, josta sen näkevät tavanomaisen henkilöautoliiken-
teen lisäksi bussilinjojen 50, 55, 63, 68 ja 72 matkustajat. Lisäksi banderolli näkyy pai-
kasta hyvin parkkipaikalle, johon viiden eri jalkapallonkentän käyttäjät tai heidän lähei-
sensä parkkeeraavat autonsa. Urheilupuisto on Vantaan kaupungin omistuksessa, jo-
ten PK-35 Vantaan ei tarvitse tästäkään paikasta vuokrakuluja. (Tikkurilan urheilupuisto 
2013; Jutila 2013.)  
 
Kaksi ensimmäistä banderollia asennetaan siis vilkkaassa käytössä olevien urheilu-
puistojen läheisyyteen, joten niillä tavoitellaan juuri urheilupuistoa käyttäviä ihmisiä. 
Lisäksi tilataan kaksi ylimääräistä banderollia. Toista näistä voidaan kierrättää muuta-
man viikon välein eri puolilla Vantaata kaupungin omistamilla paikoilla. Toinen taas on 
tarkoitettu PK-35 Vantaan eri tapahtumiin ja niistä viestimiseen. Banderolli voidaan 
ottaa mukaan esimerkiksi PR-tilaisuuksiin, tai asentaa katsomoon tuomaan lisäväriä 
joukkueen kotiotteluihin. 
 
Banderollit teetetään isoiksi, jotta ne huomattaisiin mahdollisimman hyvin. Kooksi vali-
taan 3m x 4m. Banderollit tilataan Flagmore Oy:ltä, joka toimittaa ne suunnilleen viikon 
sisällä tilauksesta. Tilauksessa tulee ottaa huomioon se, että banderollit ovat ulkokäy-
tössä. Näin ollen materiaalin tulee olla kestävää. Flagmoren suositus ulkobanderollia 
varten on näkyvissä kuviossa 5. 
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Koko: 300x400 cm 
Materiaali: 115g polyesterneulos 
Painatus: Digitaalinen tulostus. Painatus näkyy haaleampana kääntöpuolella. 
Ompelu: Kaulustus ja purjerenkaat. 
 
Määrä ja kappalehinta, alv 0% 
4kpl - 286€/kpl.  
Lisäksi hintaan lisätään 24% arvolisävero.  
Kuvio 5. Banderollien hinta 
 
Flagmoren suosituksen mukaan tilauksen lopullinen hinta olisi 4 x 286€ x 1,24 = 
1418,56 €. (Kinnunen 2013). 
 
Ulkomainonnassa käytetään slogania ”Vantaan punamusta Ykkönen”. Tällä pyritään 
vahvistamaan joukkueen brändiä. Tällä muistutetaan joukkueen väreistä ja siitä, että 
PK-35 Vantaa on Vantaan kilpailukykyisin jalkapallojoukkue. Tavoitteena tässä on dif-
feroida PK-35 Vantaata kaupungin muusta tarjonnasta luvussa 5.2 esitettyjen ajatusten 
mukaisesti. 
 
Mikäli lisää lähialueiden seuroja saadaan mukaan yhteistyöhön PK-35 Vantaan kanssa 
tulevaisuudessa, hankitaan lisää banderolleja seurojen omistamille kentille. Esimerkiksi 
NJS:lla ja I-HK:lla on seuran omaan käyttöön tarkoitetut jalkapallokentät. Seurayhteis-
työ voisi tulevaisuudessa mahdollistaa PK-35 Vantaan suurikokoiset banderollit yhteis-
työseurojen omistamilla kentillä. Näin useille sadoille jalkapallotoimijoille viestittäisiin 
päivittäin, että PK-35 Vantaa on ”Vantaan punamusta Ykkönen!”. Tällä lisättäisiin brän-
dimainonnan tehokkuutta ja mielikuvaa siitä, että PK-35 Vantaa edustaa myös mainok-
sen näkevän jalkapalloihmisen omaa seuraa. Näin lisätään yhteisöllisyyden tunnetta, 
johon viitattiin Ruohosen ajatuksilla luvussa 2.3. (NJS:n kotisivut; Itä-Hakkilan Kilvan 
kotisivut). 
 
7.3 Facebook 
 
Facebook on tärkeässä osassa PK-35 Vantaan markkinoinnissa kaudella 2013. Se 
tarjoaa ilmaisen verkostoitumis- ja markkinointikanavan, sekä tarjoaa kiinnostuneille 
mahdollisuuden osallistua keskusteluun joukkueen toiminnasta. Facebookissa PK-35 
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Vantaan tulee viestiä monella eri tavalla ja siellä joukkue tavoittaa nimenomaan yksit-
täisiä jalkapallosta kiinnostuneita ihmisiä. 
 
Koska monilla pelaajista ei ole vantaalaistaustaa, tehdään pelaajat tutuiksi muulla ta-
valla. Joukkueen Facebook-sivulla otetaan käyttöön viikon pelaaja-osio, johon linkite-
tään joka viikko yhden pelaajan kuva ja tietoja hänen pelipaikastaan, vahvuuksistaan ja 
harrastuksistaan. Pelaajat tutustutetaan joukkueen ulkopuolisille tahoille, jotta päästäi-
siin lähemmäksi Wakefieldin luvussa 2.3 esitettyä ajatusta ympäristön sosiaalisesta 
hyväksynnästä. Tähän pyritään myös jakamalla Facebook-sivulla erilaista videomateri-
aalia esimerkiksi haastatteluista, pukukopissa tehtävistä piloista ja harjoituksissa vallit-
sevasta ilmapiiristä. Näin yritetään antaa joukkuetta seuraaville mahdollisuus ”olla osa-
na joukkuetta”. Hauskoilla videopätkillä pyritään myös luvussa 3.2 mainittuun markki-
noinnin viraaliefektiin, jossa PK-35 Vantaan Facebook-sivusta tykkäävät jakavat sivun 
mieluisaa sisältöä ystävilleen. Tämä parantaisi joukkueen tunnettuutta ja saattaisi saa-
vuttaa sivulle lisää tykkääjiä. Tykkääjien lisääntyminen tarkoittaisi puolestaan lisää nä-
kyvyyttä jatkossa. Myös yritysten mukaan saaminen helpottuisi jatkossa, kun heidän 
mahdolliset mainoksensa näkyisivät PK-35 Vantaan Facebook-sivulla monille sadoille 
ihmisille. 
 
Sosiaalistavien tekijöiden lisäksi joukkueen Facebook-sivuilla tulee myös tiedottaa 
joukkueen edesottamuksista ja otteluista. Facebookissa jaetaan aina pari päivää ennen 
PK-35 Vantaan ottelua tieto siitä, milloin joukkue pelaa seuraavan kerran. Tällä lisätään 
ihmisten tietoutta siitä, milloin ottelutapahtumia voi mennä katsomaan. Otteluista tiedot-
taessa kerrotaan myös mahdollisista pelaajien loukkaantumisista ja muista tekijöistä, 
jotka vaikuttavat siihen, minkälainen ottelu on tulossa. Näin Facebook-sivun seuraajat 
pysyvät paremmin tietoisina siitä, mitä joukkueessa tapahtuu.  
 
Otteluista on aiemmin kirjoitettu Jutilan mukaan raportteja joukkueen kotisivuille. Ra-
porteissa kerrotaan ottelun päätapahtumat ja ottelussa pelanneet pelaajat. Näitä olisi 
jatkossakin hyvä kirjoittaa ja linkittää raportit Facebookiin. Lisäksi etenkin otteluissa 
tehtävien maalien saaminen videotiedostona joukkueen Facebook-sivulle olisi varmasti 
monelle sivun seuraajalle mieleistä sisältöä. Hienoja maaleja voitaisiin jakaa Faceboo-
kin välityksellä ja saada sitäkin kautta taas lisää näkyvyyttä joukkueelle. Joukkueen 
otteluita videokuvataan joukkueen omalla videokameralla, joten tämä vaatisi vain maa-
lien leikkaamisen kuvatuilta nauhoilta. (Jutila 2013). 
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Osallistuminen ja yhteinen sisältö ovat sosiaalisessa mediassa oleellisia, kuten luvussa 
3.2 mainitaan. PK-35 Vantaan Facebook-sivuilla tulee kannustaa sivusta tykkääviä 
osallistumaan ja tuottamaan omaa sisältöä sivuille. Tähän reagoidaan erilaisilla kilpai-
luilla ja äänestyksillä. Palkintoina voidaan jakaa esimerkiksi lippuja joukkueen ottelui-
hin.  
 
Joukkueenjohtaja Petteri Jutilan kannattaa seurata PK-35 Vantaan Facebook-sivulla 
vierailijoiden kommenttien ja jakojen määrää. Nämä helpottavat Ruohosen mukaan 
arvioimaan sitä, kuinka hyvin joukkueesta kiinnostuneet saadaan oikeasti innostumaan 
ja aktivoitumaan joukkuetta kohtaan. 
 
7.4 Keskustelun avaaminen lähialueen jalkapalloseuroihin 
 
Joukkueenjohtaja Petteri Jutilan mukaan lähialueen jalkapalloseuroista löytyy PK-35 
Vantaan tulevaisuuden kannattajapohja. Yksi kauden 2013 markkinointisuunnitelman 
keskeisimmistä tavoitteista on avata yhteys näihin lähialueen seuroihin. Tähän reagoi-
daan kutsumalla lähialueiden jalkapalloseurojen päättäjiä Myyrmäen ISS Stadionin 
klubitilaan PK-35 Vantaan ottelupäivänä. Tarkoituksena tapahtumassa on keskustella 
vantaalaisen jalkapalloilun tulevaisuudenkuvista ja siitä, mitä seurat toivoisivat PK-35 
Vantaalta ja myös muilta seuroilta. Vaikka VJS ja PK-35 tekevätkin jo yhteistyötä PK-
35 Vantaan kanssa, pyydetään näidenkin seurojen edustajat mukaan tapahtumaan. 
Tällä varmistetaan se, että jo mukana olevat seurat otetaan mukaan päätöksentekoon 
ja kuullaan käytännön esimerkkejä seurayhteistyön tuloksista. 
 
Jutila on mukana kaikissa PK-35 Vantaan otteluissa, joten tapahtuman päiväksi ote-
taan joku kotiottelupäivistä. Näin varmistetaan se, että ISS Stadionin klubitila on käy-
tössä ja Jutilan on helppo löytää kalenteristaan aikaa tapaamiselle. Tapahtuma voitai-
siin järjestää esimerkiksi maanantaina 27.5. Ilvestä vastaan pelattavan kotiottelun yh-
teydessä. Ajankohdalla vältetään päättäjien viikonloppumenot ja kiireellisin mök-
kisesonki. Lisäksi PK-35 Vantaan kausi on tässä vaiheessa vielä melko alussa, joten 
mahdolliselle seurayhteistyölle jätetään aikaa jo kauden 2013 aikana. (Jutila 2013). 
 
Kutsu tapahtumaan lähetetään suoramainoskirjeenä, sillä se on Bergströmin ja Leppä-
sen mukaan myyvin suoramainoksen muoto. Kutsuun tulee merkitä myös vastauspyyn-
tö sähköpostitse tiettyyn päivämäärään mennessä, jotta vastaamattomat voidaan kon-
taktoida uudelleen puhelimitse tai sähköpostitse. Näin varmistetaan, että kaikki halutut 
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päättäjät tavoitetaan. Kirjeen ulkoasu ja postitus hoidetaan itse kulujen säästämiseksi. 
Kirjeet lähetetään Itä-Hakkilan Kilvan, Koivukylän Palloseuran, Nurmijärven Palloseu-
ran, Pakkalan Palloseuran, Pallokerho 35:n, Tikkurilan Palloseuran ja Vantaan Jalka-
palloseuran toimistoille Taulukosta 1 löytyvien päättäjien nimillä, sillä näin viestistä 
saadaan henkilökohtaisempi. Kirjeessä tulee kuitenkin ilmoittaa, että tapahtumaan saa 
osallistua kustakin seurasta enintään kuitenkin kolme henkilöä, jotta kaikki halukkaat 
saadaan mahdutettua ISS Stadionin klubitilaan. (Jutila 2013; Bergström & Leppänen 
2007, 334-335). 
 
 
Taulukko 1. Kontaktoitavat henkilöt (Itä-Hakkilan Kilvan kotisivut 2013; KoiPS yhteys-
tiedot 2013; NJS kotisivut 2013; Pakkalan Palloseura yhteystiedot 2013; PK-35 yhteys-
tiedot 2013, TiPS yhteystiedot 2013; VJS yhteystiedot 2013.) 
 
 
 
 
 
Kirjettä suunniteltaessa voidaan Bergströmin ja Leppäsen mukaan käyttää joitakin te-
hokeinoja. Kirjeen kiinnostavuutta lisää jokin lupaus sen sisällöstä. Kirjeeseen laite-
taankin kutsun lisäksi kolme ottelulippua Ilves-peliin 27.5. Lisäksi kirjekuoreen tulee 
merkitä, että kuori sisältää rahanarvoisen edun. Kirjeen ensivilkaisu kestää noin 20 
sekuntia, tekstin tulisi olla helppolukuista ja kirjeestä tulisi nopeasti saada kuva siitä, 
mistä on kyse. Kuviossa 6 esitellään mainoskirjeen 10 kohtaa, jotka lukija huomaa en-
sivilkaisullaan. Ne tulee ottaa huomioon kirjettä suunniteltaessa. 
 
Seura Pelaajamäärä Yhteyshenkilö (suluissa titteli) sähköposti puhelinnumero
I-HK 370 Harry Seidler (puheenjohtaja) harry.seidler@elisanet.fi 044-323 9862
KoiPS 610 Veli-Matti Koskela (toiminnanjohtaja) koipstmj@gmail.com 040-567 6161
NJS 970 Jukka Kauppila (puheenjohtaja) jukka.kauppila@kolumbus.fi 040-145 9065 
Pakkalan Palloseura 260 Jussi Korpinen (puheenjohtaja) pakkalanpalloseura@gmail.com 040-744 2977 
PK-35 550 Teemu Jaronen (puheenjohtaja) t.jaronen@kolumbus.fi 0400-890 165
TiPS 970 Timo Rönkkö (nuorisopäällikkö) tips.timo@kolumbus.fi 050-554 0559
VJS 1500 Veli-Matti Rinnetmäki (toiminnanjohtaja) veli-matti.rinnetmaki@vjs.fi 050-551 3141
Yht. 5230
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Kuvio 6. Kohdat, joihin lukija kiinnittää ensin huomionsa A4-kokoisessa mainoskirjees-
sä. (Bergström & Leppänen 2007, 336) 
 
Kuviossa 6 olevaan Johnson Boxiin merkitään kehotus ”Tule mukaan viemään vantaa-
laista futista kohti Suomen huippua!”. Tällä vedotaan yhdessä tekemiseen ja siihen, 
että PK-35 Vantaa haluaa toimia uuden yhteisönsä hyväksi liikuttamalla lapsia ja nuo-
ria. Osallistuminen yhteisön hyvinvoinnin edistämiseen on osa julkisen työn tekemistä, 
johon Wakefieldin ajatuksilla luvussa 2.3 viitataan. 
 
Bergströmin ja Leppäsen mukaan otsikko tulee kirjata suurella fontilla ja sen tulee olla 
mahdollisimman lyhyt. Päivämäärä tulee merkata täsmällisesti päivän mukaan, ei esi-
merkiksi toukokuussa 2013. Lauseet kannattaa pitää myös lyhyinä ja helppolukuisina 
ilman ylimääräisiä adjektiiveja tai superlatiiveja. Aito allekirjoitus saa kirjeestä tärke-
ämmän oloisen. Näin ollen Jutila voi itse allekirjoittaa seitsemän lähetettävää kirjettä. 
Koska ihmisistä yli 90 % lukee PS-kohdan kokonaan, kannattaa siihen merkata esi-
merkiksi toimintaohje tai muu mainostajan tärkeänä pitämä asia. (Bergström & Leppä-
nen 2007, 336-337). 
 
Kutsu lähetetään seuroille toukokuun alussa, jotta päättäjillä olisi vielä tilaa kalentereis-
saan. Vastauspyyntö tapahtumaan tulee lähettää viimeistään perjantaihin 17.5. men-
nessä, jotta ehditään varmasti ottamaan yhteys niihin päättäjiin puhelimitse, jotka eivät 
ilmoittaudu tai vastaa sähköpostitse. 
 
Kutsutapahtuman sisältö määräytyy pääosin siitä, mitä seurat toivoisivat PK-35 Van-
taalta ja muilta ympäröiviltä seuroilta. PK-35 Vantaan markkinoimisen kannalta Jutila 
voi kuitenkin ehdottaa joukkueen pelaajia mukaan seurojen kesäleireille. Tästä seurat 
saisivat ammattimaista valmennusapua ilmaiseksi leireilleen, ja lapset pääsisivät pelai-
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lemaan ja leikkimään kotimaisten huippujalkapalloilijoiden kanssa. PK-35 Vantaan pe-
laajat saisivat puolestaan lisää tunnettuutta ja näkyvyyttä, joka lisäisi ihmisten mielen-
kiintoa joukkuetta kohtaan. PK-35 Vantaa voisi myös sisällyttää otteluliput kahdelle 
jokaiseen kesäleiripakettiin niin, että otteluliput tulisivat ilmaisina kylkiäisinä kesäleiri-
maksun yhteydessä. Liput kannustaisivat kesäleireille osallistuvia lapsia saapumaan 
paikalle PK-35 Vantaan otteluihin esimerkiksi vanhempansa tai ystävänsä kanssa. Il-
maiset otteluliput lisäisivät PK-35 Vantaan profiilia yhteisöllistävänä toimijana. Ilmaisli-
put ja PK-35 Vantaan pelaajien paikallaolo kesäleireillä vastaisi osittain myös PR-
toimintaa, ja olisi samalla tilaisuus päivittää tietoa joukkueen toiminnasta ja vähentää 
ennakkoluuloja joukkuetta kohtaan. Kesäleireillä jalkapalloilevat lapset ja nuoret sekä 
heidän vanhempansa ovat juuri oikeaa kohderyhmää, joille PK-35 Vantaa voisi pelaaji-
ensa kautta tehokkaasti viestiä.   
 
7.5 Ottelumainonta sähköpostitse seuroihin 
 
Kuten luvussa 4.3 kävi ilmi, PK-35 Vantaa mainostaa sähköpostitse otteluitaan yhteis-
työseurojen jäsenille. Edellisessä luvussa esitetyssä tapahtumassa kysytään tapahtu-
maan saapuvilta seurapäättäjiltä myös seurojen joukkueiden sähköpostiosoitteet, jos 
päättäjät ajattelevat myönteisesti mahdollisesta tulevaisuuden yhteistyöstä PK-35 Van-
taan kanssa. Näin Jutila saisi sähköpostin postituslistalleen enemmän mahdollisia asi-
akkaita. Postituksia voitaisiin aloittaa esimerkiksi seurojen kesäleirien jälkeen, jolloin 
PK-35 Vantaan pelaajat ovat mahdollisesti olleet mukana kesäleireillä saamassa näky-
vyyttä, ja seurapäättäjien kertoma WOM on aiheuttanut seurojen sisällä keskustelua 
PK-35 Vantaan toiminnasta. 
 
Näihin sähköpostiviesteihin voisi lisätä ilmoituksen, että viestiä näyttämällä sisäänpää-
sy puoleen hintaan tai ilmaiseksi. Tässä ideana olisi vähentää otteluun osallistumisen 
riskiä, ja antaa Jutilalle mahdollisuus mitata sähköpostimarkkinoinnin tehokkuutta las-
kemalla viestiä näyttävien kävijöiden määrän. Viesteihin voisi linkittää myös joukkueen 
Facebook-sivun, joka helpottaisi joukkueeseen tutustumista ja sen otteiden seuraamis-
ta jatkossa, sekä lisäisi mahdollisten viraaliefektien määrää. 
 
Sähköpostiviestit PK-35 Vantaan kotiotteluista lähetetään kontakteille 2-3 päivää ennen 
ottelua, jotta ottelutapahtumien ajankohdat pysyisivät hyvin vastaanottajien mielessä. 
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7.6 Suoramainonta Duosportin kautta 
 
PK-35 Vantaan varusteet toimittaa urheilukauppaketju Duosportin kauppakeskus Jum-
bossa sijaitseva myymälä. (Jutila 2013). 
 
Tehokkaasti kohdennettua suoramainontaa varten opinnäytetyössä on haastateltu 
Duosport Jumbon myymäläpäällikköä Ville Huttusta. Huttusen mukaan myymälä toimit-
taa varusteita usealle vantaalaiselle jalkapalloseuralle. Yhteistyöseurojen pelaajat saa-
vat tuotteista usein myös seura-alennusta, kun he kertovat kassalla asioidessaan oman 
joukkueensa. (Huttunen 2013). 
 
Käytäntö mahdollistaa hyvin kohdennetun suoramainonnan. Suoramainonta toteute-
taan seuraavasti: 
- painatetaan 500 flyeria painoyhtiö Logiprintin kautta. Flyerin haltija saa edun, joka 
oikeuttaa kahteen ottelulippuun yhden hinnalla PK-35 Vantaan kotiotteluissa kaudella 
2013. 500 flyerin erä jaetaan viiteen sadan kappaleen erään viittä eri kotiottelua varten. 
Flyerit toimitetaan sadan kappaleen erissä Duosport Jumboon aina vähintään viikko 
ennen mainostettavaa ottelutapahtumaa. Duosportin henkilökunta jakaa kassalla jokai-
selle vantaalaisseuraan kassalla tunnistautuvalle asiakkaalle flyerin, joka oikeuttaa siis 
kahteen sisäänpääsyyn yhden hinnalla. Flyereita voi antaa myös muille, kuin seura-
asiakkaille. Tällöin heidän on kuitenkin ostettava jalkapallovarusteita Duosport Jumbon 
myymälästä. Näin varmistutaan siitä, että asiakas on varmasti jalkapallosta kiinnostu-
nut. 
 
Flyerit painetaan A6-kokoiselle paperille. Pohjaväreinä käytetään PK-35 Vantaan pu-
naista ja mustaa, teksti kirjoitetaan valkoisella. Flyereihin merkataan PK-35 Vantaan 
logo, vastustajan nimi, pelin ajankohta, slogan ”Vantaan punamusta Ykkönen” ja jouk-
kueen Facebook-sivun osoite. Värityksellä ja sloganilla pyritään tuomaan esille PK-35 
Vantaan brändiä. Facebook-sivun osoite puolestaan ohjaa kiinnostuneet tykkäämään 
joukkueen Facebook-sivusta, ja mahdollisesti jakamaan sivua eteenpäin. 
 
500 kappaleen painos A6-kokoiselle paperille ilman flyereiden taittoa ja laminointia 
maksaa Logiprintin kautta tilattuna 53,12 euroa (sis. alvin). (Logiprint 2013). 
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Flyerin lipunmyyntiin tuova asiakas on oikeutettu kahteen saman ottelun ottelulippuun 
yhden hinnalla. Näin varmistutaan myös siitä, että flyerit tuodaan takaisin PK-35 Van-
taalle ja voidaan laskea suoramainonnan tehokkuutta. 
 
7.7 Yleisöennätystapahtuma 
 
 
Torstaina 27.6. pelattavaan otteluun Seinäjoen Jalkapalloklubia vastaan kokeillaan 
ilmaista sisäänpääsyä. Tällä reagoidaan luvussa 5.5 mainitun Confederations Cupin ja 
arkipäivän ottelutapahtuman aiheuttamaan mahdolliseen yleisökatoon. Ottelua mainos-
tetaan teemalla ”Tehdään yhdessä Vantaan yleisöennätys”. Tapahtuman tarkoitus on 
tehdä PK-35 Vantaata tunnetummaksi, ja antaa päivitettyä tietoa joukkueen toiminnas-
ta asiasta kiinnostuneille. Tapahtumasta halutaan tehdä koko perheen tapahtuma. Täl-
lä pyritään tekemään joukkueesta perheystävällinen vaihtoehto, ja saada mahdollisim-
man nuoret sitoutettua kannattamaan joukkuetta. 
 
Tapahtumaa mainostetaan sähköpostitse yhteistyöseurojen toimihenkilöille, sekä PK-
35 Vantaan Facebook-sivuilla, joilla kehotetaan myös sivulla kävijöitä jakamaan mai-
nosta. Lisäksi Vantaan Sanomille ilmoitetaan asiasta, jotta heidän ottelumainokses-
saan mainittaisiin myös yleisöennätysyritys. Tapahtumaan jaetaan flyereita tiistaina 
25.6. ja keskiviikkona 26.6. kauppakeskus Myyrmannin lähimaastossa. PK-35 Vantaan 
pelaajistosta tai taustoista nimetään molemmille päiville 2-3 henkilöä jakamaan flyereita 
kahden tunnin ajaksi kauppakeskuksen ruuhka-aikaan, esimerkiksi kello 17-19 välisenä 
aikana. Paikalle sijoitetaan myös luvussa 7.2 mainittu suuri banderolli, jotta ihmiset 
huomaisivat paremmin flyereiden jakajat. Samaa banderollia käytettäisiin myöhemmin 
27.6. pelattavan ottelun yhteydessä esimerkiksi stadionin rakenteissa tai katsomossa, 
jotta ihmiset kiinnittäisivät huomionsa väreihin ja sloganiin ”Vantaan punamusta Ykkö-
nen!”. Tällä pyrittäisiin vahvistamaan joukkueen brändiä ja ohjaamaan kävijöitä joukku-
een Facebook-sivulle.  
 
Flyerit painetaan punamustina Logiprintin kautta. Flyereiden koko on A5, jotta niihin 
mahtuu ottelun ajankohdan ja vastustajan lisäksi hieman tietoa tapahtuman sisällöstä. 
Tapahtumaan tilataan olutteltta ja lapsille erilaista viihdykettä. Lisäksi flyerissa maini-
taan tapahtumaan olevan ilmainen sisäänpääsy. Flyerit painetaan muuten samoilla 
yksityiskohdilla kuin Duosportin kautta tehtävät suoramarkkinointiflyerit, mutta flyerei-
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den koko vaihtuu siis A5:een. Tällöin 500 kappaleen erän hinta on 54,30 euroa (sis. 
alvin). (Logiprint 2013.) 
 
PK-35 Vantaa käyttää ottelutapahtumien järjestämisessä yhteistyöseurojen eri joukku-
eiden pelaajia ja heidän vanhempiaan. Yhteistyöseurojen toimijoille ei ole maksettu 
rahallista korvausta, vaan he ovat olleet mukana talkoohengessä. (Jutila 2013.) 
 
Yleisöennätystapahtuman henkilökunta järjestetään myös yhteistyöseurojen kautta 
kustannusten säästämiseksi. Vaikka varsinaista sisäänpääsymaksua ei olekaan, täytyy 
ISS Stadionin lipunmyyntiportille ottaa kaksi henkeä laskemaan osallistujia. Tällä var-
mistetaan, ettei stadionin 4600 katsojan kapasiteetti ylity.  
 
Oluttelttaa varten täytyy hakea alkoholijuomien tilapäinen anniskelulupa aluehallintovi-
rastolta. Koska alkoholijuomia ei saa nauttia urheilutapahtumien yleisissä katsomoti-
loissa, tulee tapahtumaan järjestää erikseen myös anniskelualue, johon olutteltan li-
säksi kuuluu myös alkoholin nautintoalue. Kaksi henkilöä sijoitetaan oluttelttaan myy-
mään olutta, ja lisäksi paikalle tarvitaan neljästä viiteen järjestysmiestä. Koska anniske-
lualueen asiakasmäärän voi odottaa laskevan pelin alkaessa, voi myös järjestysmies-
ten määrää tässä tapauksessa vähentää tilanteen mukaan. Alkoholilupia varten tarvit-
tavat lomakkeet löytyvät helposti Alueviraston nettisivuilta osoitteesta 
http://www.laaninhallitus.fi/intermin/lomakehakemisto.nsf/formsbdeptfinlh/C2B3926572
C6697FC2257261003C19E2. Lupahakemusten käsittely kestää yhdestä kahteen kuu-
kautta, joten lupia tulisi anoa jo toukokuun puolella. (Alkoholijuomien anniskelulupa 
2013.) 
 
Anniskelualue rajataan aidoilla, jotka löytyvät ISS Stadionilta. Myös anniskelualueelle 
sijoitettavat pöydät ja tuolit löytyvät stadionin tiloista jo valmiiksi, joten niistä ei tarvitse 
maksaa vuokraa. Olutteltta vuokrataan CF Telttavuokraukselta, jonka C-mallin 32 ne-
liömetrin kokoinen teltta maksaa asennettuna 399 euroa vuorokaudelta. Telttaan sijoi-
tettavat kaksi olutkärryä hanoineen ja juomineen vuokrataan Olvilta. Kahden kärryn 
päiväkohtaiseksi vuokrahinnaksi tulee 2 x 120,97€ = 241,94€ (sis. alvin). Juomat ha-
noihin voi tilata Olvin asiakaspäällikkö Tomi Hämäläisen mukaan tankeittain niin, että 
käyttämättömät tankit voi palauttaa Olville. Oluesta ja siideristä syntyvät kustannukset 
maksetaan siis kulutuksen perusteella. Näin ollen PK-35 Vantaalle ei synny kuluerää 
myytävästä juotavasta, sillä olutteltan myynnillä katetaan juomatankkien kulut. (CF 
Vuokraushinnasto 2013; Hämäläinen 2013.) 
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Muun kioskitoiminnan otteluissa hoitaa joukkueen ulkopuolinen toimija. (Jutila 2013). 
 
Vaikka ottelu alkaa 19.00, aloitetaan tapahtuma jo 17.00. Paikalla on PK-35 Vantaan 
pelaajia esittäytymässä ja leikkimässä lasten kanssa. Tällä pyritään tutustuttamaan 
joukkueen pelaajia ihmisille, jotta ihmiset saataisiin kiinnostumaan pelaajien ja PK-35 
Vantaan joukkueen edesottamuksista. Wakefieldin mukaan ihmiset seuraavat pelaa-
jan/joukkueen edesottamuksia enemmän, jos ne ovat heille ennestään tuttuja. Paikalle 
järjestetään erilaista jalkapallorekvisiittaa lasten pelejä varten ISS Stadionin vieressä 
sijaitsevasta Myyrmäen jalkapallohallista. PK-35 Vantaa saa rekvisiitan ilmaiseksi lai-
naan tapahtumaa varten. (Wakefield 2007, 17; Jutila 2013.) 
 
Erilaisten pelien lisäksi tapahtumaan tilataan kasvomaalaustarvikkeita pienille lapsille. 
Tämä on paitsi hauska tilaisuus lasten näkökulmasta, myös tilaisuus tuoda PK-35 Van-
taan brändiä esille. Värit tilataan joukkueen väreillä, punaisella ja mustalla. Lisäksi yksi 
mallivaihtoehto voisi olla joukkueen logo. Tällä pyritään lisäämään punaisen ja mustan 
väriyhdistelmän tunnettuutta, ja saamaan lapset ja heidän vanhempansa tuntemaan 
itsensä hieman lähemmäksi värien edustamaa joukkuetta. Kasvovärit tilataan Tiimaris-
ta kymmenen paketin sarjana, joka maksaa 10 x 5,99€= 59,90 euroa. Lapset saavat 
itse maalata kasvojaan, tai halutessaan pyytää henkilökuntaan kuuluvalta esimerkiksi 
PK-35 Vantaa-logon maalaamista. 
 
Tapahtumasta olisi hyvä myös saada asiakastietoa, jotta kiinnostuneet voitaisiin jat-
kossakin tavoittaa paremmin. Asiakastiedon kerääminen tehdään järjestämällä arvonta.  
Arvonnan voittajalle luvataan PK-35 Vantaan pelipaidan joukkueen pelaajien nimikirjoi-
tuksilla varustettuna. Arvontalomakkeeseen pyydetään arvontaan osallistuvan nimi, ikä, 
sähköpostiosoite ja tieto siitä, miten hän on kuullut päivän tapahtumasta. Palautetuista 
lomakkeista Jutila saa itselleen joukkueesta kiinnostuneiden sähköpostiosoitteita, joihin 
voitaisiin jatkossa lähettää sähköpostimainoksia joukkueen otteluista. Lisäksi Jutila 
saisi tietää, mikä markkinoinnin kanava on saavuttanut eniten ihmisiä. 
 
Kaiken kaikkiaan tilaisuus olisi hyvä PR-tilaisuus PK-35 Vantaan joukkueelle. Se pää-
sisi antamaan päivitettyä tietoa toiminnastaan vantaalaisille, ja kaupungin asukkaat 
saataisiin ymmärtämään, että heillä on lähialueella kansallisen tason huippujoukkue. 
Tapahtuma vahvistaisi punaisen ja mustan väriyhdistelmän merkitystä tapahtumaan 
osallistuville, ja rakentaisi PK-35 Vantaan brändiä perheystävällisenä toimijana. Tapah-
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tuman kuluista osa saataisiin lisäksi katettua olutteltan toiminnasta syntyvillä mahdolli-
silla voitoilla. Lisäksi PK-35 Vantaa saisi arvokasta kokemusta suurempien tapahtumi-
en järjestämisestä, lisää kiinnostuneiden ihmisten yhteystietoja ja yleistä mielikuvaa 
joukkueen kiinnostavuudesta Vantaalla. 
 
7.8 PK-35 Vantaa brändiksi 
 
 
Kuten aiemmin mainittiin, ei PK-35 Vantaan brändiä ole aiemmin juurikaan mietitty. 
Markkinointisuunnitelmassa esitettyjen toimenpiteiden jälkeen voidaan miettiä PK-35 
Vantaan brändiä luvussa 4.2 esitettyjen määritysten mukaisesti. 
 
Menestymisen perusta on PK-35:n tapauksessa siinä, miten se saa lähialueiden jalka-
palloseurat mukaan yhteistyöhön. Laajan kannattajapohjan rakentaminen edellyttää 
seurojen tarjoamien keskittymien mukaan saamista, jotta saataisiin suuremmat kannat-
tajamassat liikkeelle. PK-35 Vantaan on pystyttävä viestinnällään ja markkinoinnillaan 
vakuuttamaan vantaalaiset siitä, että joukkue on aidosti vantaalainen. Facebookin yh-
teisöllistävä sisältö on tässä tärkeässä asemassa, sillä se edesauttaa joukkueen ulko-
puolisia toimijoita pääsemään sisään joukkueen toimintaan. 
 
Toiminnan kannattavuuden kannalta on myös olennaista, että PK-35 Vantaa saa van-
taalaiset tuntemaan joukkueen omakseen. Työssä esitetyillä markkinoinnin toimenpi-
teillä pyritään sytyttämään kipinä vantaalaisten keskuudessa, ja mahdollistaa keskuste-
luyhteys lähialueen seuroihin. Keskusteluyhteyden avaaminen seurapäättäjiin, ja per-
heiden mukaan saaminen yleisöennätystapahtumaan, auttaa luomaan tulevaisuudessa 
kuvaa koko perheen jalkapallojoukkueesta, joka edustaa kaikkia vantaalaisia jalkapal-
loseuroja. 
 
Koska PK-35 Vantaa on jalkapallojoukkue, se kestää Jutilan mukaan brändinä hyvin 
aikaa. Ikääntyessään joukkue saa vain lisää uskottavuutta, ja aletaan puhua perinteik-
käästä jalkapalloseurasta. Tällä hetkellä joukkue on vielä kovin nuori, joten perinteiden 
muodostuminen vie aikaa. Kauden 2013 markkinoinnilla pyritään kuitenkin luomaan 
joukkueelle identiteettiä, jolle tulevaisuudessa voidaan markkinointia rakentaa. 
 
Asiakkaan sitouttaminen pyritään tekemään kaudella 2013 saamalla lähialueen seurat 
yhteistyöhön, tai ainakin aloittaa neuvottelut niiden kanssa tulevaisuutta silmällä pitäen. 
43 
  
Tämä mahdollistaisi tulevaisuuden markkinoinnissa mahdollisuuden korostaa PK-35:ta 
Vantaan yhteisenä jalkapallojoukkueena. Tällä lisättäisiin yhteisöllisyyden tunnetta. 
 
Kauden 2013 markkinointitoimenpiteet differoivat PK-35 Vantaata ympäristön muusta 
tarjonnasta vetoamalla sen punamustaan värimaailmaan, ja muistuttamalla joukkueen 
asemasta Vantaan parhaana jalkapallojoukkueena. Tavoitteena onkin pitkällä aikavälil-
lä, että punaisen ja mustan väriyhdistelmä yhdistettäisiin automaattisesti PK-35 Van-
taaseen. 
 
7.9 Markkinoinnin aikataulutus ja kustannukset 
 
 
Facebookissa PK-35 Vantaan tulee viestiä ja markkinoida jatkuvasti koko kauden läpi. 
Sivuille tulee linkittää joka viikko uusi pelaajaesittely. Lisäksi tulee kirjoittaa ennakkotie-
dot ja otteluraportit joka ottelusta, tiedottaa pelaajien loukkaantumisista tai pelikielloista, 
linkittää videomateriaalia esimerkiksi haastattelujen muodossa ja järjestää erilaisia ää-
nestyksiä tai kilpailuita sivulla vierailijoiden kesken.  
 
Banderollit ripustetaan myös kauden alussa, ja ne pidetään ripustettuina koko kauden 
läpi Myyrmäen Energia Areenan seinällä ja Tikkurilan urheilupuistossa. Lisäksi yhtä 
banderollia käytetään Vantaalla eri kaupunginosissa esimerkiksi urheilukenttien, koulu-
jen ja autoteiden lähettyvillä. Kiertävä banderolli on kuitenkin aina ripustettava Vantaan 
kaupungin omistamaan rakennukseen, aitaan, siltaan tai vastaavaan, sillä PK-35 Van-
taa saa ripustaa mainoksiaan maksutta ainoastaan Vantaan kaupungin infrastruktuu-
riin. Suoramarkkinointi Duosportin kautta tehdään ma 20.5, su 9.6, ma 22.7, to 8.8. ja 
31.8. pelattaviin otteluihin. Vantaalaisten jalkapalloseurojen päättäjille lähetettävät kut-
sut postitetaan viikolla 20, ja päättäjät kontaktoidaan puhelimitse tarvittaessa uudelleen 
viikolla 21. 
 
Yleisöennätystapahtumaa mainostetaan viikot 25 ja 26 Facebookissa, sähköpostitse, 
Myyrmannin edessä jaettavilla flyereilla ja Vantaan Sanomissa ottelua edeltävänä sun-
nuntaina 23.6. 
 
Liitteessä 1 on taulukko markkinointitoimenpiteiden aikataulutuksesta. 
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Alla olevaan taulukkoon 2 on listattu markkinointisuunnitelman kuluerät ja kulujen lop-
pusumma. Markkinointisuunnitelman hinta on siis 2226,82 euroa. Näin ollen se mahtuu 
hyvin 2000 - 2500 euron välille asetettuun markkinointibudjettiin. 
 
Taulukko 2. Markkinointisuunnitelman kulut 
  hinta 
Banderollit 1418,56 
Flyerit Duosportin kaut-
ta 
53,12 
Oluthanat 241,94 
Kasvovärit 59,9 
Telttavuokra 399 
Tapahtumaflyerit 54,3 
Yht. 2226,82 
 
 
8 Johtopäätökset 
 
 
Tämän työn tarkoituksena oli luoda markkinointisuunnitelma PK-35 Vantaan miesten 
joukkueelle 2013. Markkinointisuunnitelman tavoitteena oli lisätä PK-35 Vantaan tun-
nettuutta ja kiinnostavuutta Vantaalla, sekä miettiä keinoja tavoittaa joukkueelle laa-
jempaa kannattajakuntaa tulevaisuudessa. Työssä annettujen ideoiden tarkoituksena 
oli helpottaa joukkueenjohtaja Petteri Jutilan markkinointityötä. Itse markkinoinnillisten 
toimenpiteiden lisäksi työssä on mietitty keinoja markkinoinnin tehokkuuden mittaami-
seen. 
 
PK-35 Vantaa on kilpailullisesti katsottuna tällä hetkellä selkeästi Vantaan paras jalka-
pallojoukkue. Joukkue ei kuitenkaan ole saanut houkuteltua ihmisiä katsomaan sen 
kotiotteluita Vantaan Myyrmäkeen. Joukkueen viestintä on aiemmin ollut kovin vähäis-
tä, joten vantaalaiset eivät oikein ole vahingossakaan törmänneet joukkueen toimin-
taan. Lisäksi osa vantaalaisista jalkapalloseuroista ei edelleenkään koe PK-35 Vantaa-
ta vantaalaisena joukkueena, vaikka se muutti Helsingistä Vantaalle jo vuonna 2009. 
Joukkueen tavoitteena on kuitenkin tavoittaa suurempia katsojamääriä 5-7 vuoden ku-
luessa. 
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Urheilumarkkinointi on nimenomaan suuren yhtenäisen kannattajapohjan luomista. PK-
35 Vantaan joukkueenjohtaja Jutila kokee tämän kannattajapohjan löytyvän lähialueen 
jalkapalloseuroista. Uudelle paikkakunnalle muuttava joukkue ei automaattisesti saa 
uuden elinympäristönsä sosiaalista hyväksyntää. Markkinoinnissa tulee tällöin miettiä 
keinoja voittaa uuden yhteisön toimijat puolelleen. Markkinointisuunnitelmassa tutustut-
tiin PK-35 Vantaan aiempiin markkinointitoimenpiteisiin, lähialueiden jalkapalloseuroi-
hin ja PK-35 Vantaan kilpailijoihin, urheilumarkkinoinnin luonteeseen, sekä brändin 
hallintaan ja sen rakentamiseen. Tietoa kerättiin aiheeseen liittyvistä kirjallisista teok-
sista, monenlaisista internet-lähteistä sekä haastattelemalla useampaa henkilöä. Saa-
tua tietoa analysoitiin, mietittiin mitä markkinoinnilla halutaan saavuttaa, ja pyrittiin löy-
tämään parhaat resurssien sallimat keinot tavoitteisiin pääsemiseksi. 
 
PK-35 Vantaan markkinoinnin päämäärä pidemmällä aikavälillä on saavuttaa Vantaalla 
mielikuva siitä, että joukkue edustaa kaikkia lähialueen jalkapalloseuroja. Tätä pidem-
män aikavälin tavoitetta päätettiin lähestyä ottamalla ensikosketus lähialueen seuroihin, 
jotta tiedettäisiin mitä lähialueen jalkapalloseurat PK-35 Vantaalta toivoisivat. Seurojen 
päättäjiä päätettiin kontaktoida suorapostilla, jotta keskustelut saataisiin aloitettua tule-
vaisuutta silmällä pitäen. 
 
PK-35 Vantaan kiinnostavuuden lisäämiseksi valittiin joukko keinoja, joilla toivotaan 
herätettävän huomio joukkuetta kohtaan. Lisäksi pyrittiin löytämään PK-35 Vantaan 
ympäriltä tekijöitä, jonka ympärille voitaisiin tulevaisuudessa rakentaa vahvaa brändiä. 
Joukkueen kiinnostavuuden lisäämisessä koettiin tärkeäksi markkinointi jalkapalloilevil-
la alueilla, sekä vahva tiedottaminen Facebookissa. Facebookin avulla pyrittiin myös 
tekemään joukkuetta ja sen pelaajia tutummaksi Vantaalla, sekä rohkaisemaan PK-35 
Vantaasta kiinnostuneita ihmisiä vuorovaikutukseen joukkueen kanssa. Joukkueen 
näkyvyyttä pyrittiin lisäämään banderollimainonnalla, ja samalla pyrittiin löytämään kei-
noja differoida PK-35 Vantaata muista alueen jalkapallojoukkueista. 
 
Markkinointi kohdistettiin pääasiassa jalkapallon harrastajille, mutta etenkin yleisöennä-
tystapahtumalla pyrittiin saavuttamaan myös seurojen ulkopuolisten toimijoiden huo-
mio. Flyereiden ja Facebook-jakojen seuraamisella pyrittiin luomaan käytäntöjä, joilla 
markkinointia voitaisiin mitata. Lisäksi yleisöennätystapahtuman arvonnalla yritetään 
kerätä PK-35 Vantaasta kiinnostuneiden sähköpostiosoitteita, jotta paikalle saapuville 
katsojille voitaisiin jatkossakin mainostaa sähköpostitse. 
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8.1 Sisällön kriittinen arviointi 
 
Pidän työssä esiteltyjä markkinoinnillisia toimenpiteitä varsin realistisina. Ne mahtuvat 
hyvin PK-35 Vantaan markkinointibudjettiin, ja ne on kohdistettu paljolti lähialueen seu-
roihin - juuri joukkueenjohtaja Jutilan haluamiin segmentteihin. Työssä annetut markki-
noinnin toimintamallit auttavat joukkuetta kohdistamaan markkinointiaan paremmin 
jatkossa. Vaikka esimerkiksi brändimainonnalla ei vielä varmastikaan tänä vuonna 
saavuteta merkittäviä yleisövirran nousuja, on joukkueen näkyvyyden lisääminen Van-
taan urheilualueilla varsin tärkeää. Sen avulla joukkue nostaa itseään näkyville tavoitte-
lemiensa segmenttien alueella, ja lisää kiinnostavuuttaan vantaalaisten jalkapallon har-
rastajien keskuudessa. 
 
Jutilan tavoittelemien lähiseurojen päättäjien saaminen keskusteluyhteyteen on erittäin 
tärkeää PK-35 Vantaan tulevaisuuden kannattajapohjan luomiseksi. Tämän vuoksi 
seurapäättäjien kontaktointi tehdään suoramarkkinointikirjeellä perinteisen sähköpostin 
sijasta. Tällä pyritään antamaan tapahtumalle virallisuutta ja painoarvoa. Vaikka on 
epätodennäköistä, että kaikki seurat lähtevät heti mukaan yhteistyöhön, tai saapuvat 
edes paikalle, mahdollistaa tapahtuma aidon keskusteluväylän vantaalaisten jalkapal-
lopäättäjien välillä. Jo yhden tai kahden seuran mukaan saaminen yhteistyöhön lisäisi 
joukkueen kiinnostavuutta uusilla alueilla, ja saisi suuren määrän seuroissa toimivia 
ihmisiä askeleen lähemmäksi PK-35 Vantaata. Tulevaisuudessa tämä mahdollistaisi 
kuvan siitä, että PK-35 Vantaa edustaa yhteistyöseuraa. Tämä helpottaisi markkinointia 
tulevaisuudessa, ja saattaisi lisätä muissakin seuroissa kiinnostusta PK-35 Vantaata 
kohtaan. 
 
Myös Facebookissa tapahtuvaa jatkuvaa viestintää koen tärkeänä. Sen avulla joukkue 
voi melko vähäisellä vaivannäöllä ja pienin kustannuksin parantaa varsinkin pelaajien-
sa tunnettuutta, ja näin lisätä vantaalaisten mielenkiintoa joukkuetta kohtaan. Faceboo-
kissa joukkue pääsee myös lähelle sitä seuraavia ihmisiä. Laajalti tuntemattomalle 
joukkueelle Facebook tarjoaa hyvän viestintä- ja markkinointikanavan. Joukkueen kiin-
nostavuuden lisääntymisestä Facebookissa voitaisiin myös hiukan päätellä, kiinnostaa-
ko luvussa 7.7 esitelty yleisöennätystapahtuma. 
 
Koska PK-35 Vantaa ei ole aiemmin kyennyt mittaamaan markkinointiaan, uskon työs-
sä annettujen vinkkien olevan joukkueelle varsin hyödyllisiä. Facebook-jakojen ja otte-
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luihin palautettujen flyereiden määrä on helppo laskea, joten pelkästään näillä Jutila voi 
jatkossa helpommin miettiä markkinoinnin tehokkuutta. Joukkueen Facebook-sivua 
seuraamalla Jutila voi paitsi seurata jakojen ja tykkäysten määrää, myös sitä, minkä-
laista sisältöä sivulla kävijät eniten arvostavat. 
 
Työ tehtiin melko läheltä joukkuetta, ja haastateltavia kertyi useita. Tämän vuoksi teks-
tissä saattaa olla joitakin harrastuneisuustermejä. Olen kuitenkin pyrkinyt välttämään 
niitä työn lukemisen helpottamiseksi. 
 
Työssä on menty pintaa syvemmälle, ja annettu konkreettisia käytännön toimenpide-
ehdotuksia joukkueen markkinoinnin parantamiseksi sen sijaan, että olisi vain tyydytty 
listaamaan parannusta kaipaavia tekijöitä. Toivoisinkin, että ainakin osaa työssä anne-
tuista ideoista mietittäisiin vakavasti. Varsinkin Duosportin kautta tehtävä suoramainon-
ta antaa joukkueelle erittäin tehokkaan ja hyvin kohdennetun suoramarkkinointikana-
van. 
 
8.2 Työn reliabliteetti 
 
Työtä varten haasteteltiin useampaa henkilöä. Tämä asettaa aina tietyn haasteen tu-
losten luotettavuudesta. Etenkin markkina-analyysia varten haastatellut seurapäättäjät 
edustavat kokonaista seuraa, eli usein jopa useita satoja henkilöitä. Näin ollen heidän 
mielipiteitään ei voida laajalti yleistää. Heillä on kuitenkin paljon keskimääräistä seura-
toimijaa enemmän tietoa ja kokemusta usein monien vuosien ajalta. Lisäksi he ovat 
juuri niitä, jotka päättävät uusista linjauksista ja ylipäätään siitä, mitä seuroissa tapah-
tuu. 
 
PK-35 Vantaan joukkueenjohtaja Petteri Jutilan haastattelu on luonnollisesti myös ko-
vin tärkeä. Hän saattaa nähdä asiat tietyllä tavalla, koska on toiminut joukkueen paris-
sa jo vuosia. Joku toinen toimija olisi saattanut nostaa joukkueen markkinoinnista esille 
muita kohteita. Jutilan valitsemat aiemmat toimenpiteet ja joukkueen kohtaamat haas-
teet olivat kuitenkin suurelta osin samoja, kuin Jokereiden markkinointipäällikkö Petri 
Ruohosen kohtaamat haasteet. Työssä pyrittiinkin usein peilaamaan urheilumarkki-
nointia kahden erikokoisen urheiluorganisaation haastatteluiden ja Kirk L. Wakefieldin 
kirjoittaman teoksen kesken. Haastatteluissa ja Wakefieldin Team Sports Marketingis-
sa nousivat kuitenkin esiin samat teemat, joten koen, etteivät työni tulokset ole liian 
henkilösidonnaisia. 
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Ruohosen haastattelun pohjalta ei voida suoraan siirtää kaikkia esille nousseita käytän-
töjä PK-35 Vantaan toimintaan, sillä Jokereiden organisaatio on paljon suurempi ja 
joukkueenkannattajamääräkin on pelkästään pääkaupunkiseudulla 115 000. Sosiaali-
sen median huomiokohtia voidaan kuitenkin seurata PK-35 Vantaassakin. 
 
Koen, että haastatteluista saamani tiedot olisivat samoja, jos haastattelu tehtäisiin uu-
delleen samana ajankohtana. Olisi kuitenkin mielenkiintoista seurata esimerkiksi PK-35 
Vantaan Facebook-sivujen kävijämäärien muutoksia kauden lopussa. Myös Myyrmäen 
ja Tikkurilan urheilupuistoissa kävijöitä olisi mielekästä haastatella, ja nähdä ovatko he 
huomanneet PK-35 Vantaan banderollia, tai omaksuneet slogania ”Vantaan punamus-
ta Ykkönen”. Näin nähtäisiin, onko ihmisten kiinnostus joukkuetta kohtaan herännyt. 
Toisaalta myös sloganin tai punamusta-yhdistelmän herättämiä mielikuvia voitaisiin 
kysyä kauden lopussa, jotta voitaisiin hahmottaa brändimarkkinoinnin tehokkuutta. 
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Liite 1 
 
Markkinointisuunnitelman aikataulu 
 
 
vko 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40
kotiottelut ma 29.4. ma 20.5. ma 27.5. su 9.6. la 15.6. to 27.6. su 7.7. ma 22.7. ja su 28.7. to 8.8. la 17.8. la 31.8. su 15.9. la 5.10.
Facebook uusi pelaajaesittely joka viikko, uutisointi joukkueen otteluista, pelaajien tuntemuksia, videoita otteluista, haastatteluja, arvontoja ja äänestyksiä
Kirjeet päättäjille Kutsu jälkikontaktointi
Flyerit Duosport 100 kpl Duosport 100 kpl Duosport 100 kpl Duosport 100 kpl Duosport 100 kpl
Yleisöennätys Yleisöennätysyritys
Banderollit Myyrmäen ja Tikkurilan urheilupuiston banderollit koko kauden paikallaan, kiertävä banderolli 2-3 viikon välein roikkumaan eri kaupunginosiin Vantaan kaupungin omistamiin rakennuksiin
Sähköposti Sähköpostitse muistutus 1-2 päivää ennen jokaista kotiottelua kaikille niille PK-35 Vantaan sähköpostikontakteille, jotka ovat antaneet luvan tulla kontaktoiduiksi!!
  
 
  
 
 
 
 
